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Slovenski luksuzni proizvodi: percepcija luksuza s strani slovenskih potrošnikov 
Razumevanje luksuza in to, kaj luksuz posamezniku predstavlja, je poleg preostalih dejavnikov 
tudi močno odvisno od njegovega okolja in geografske zamejitve. To dela luksuz težko merljiv 
in luksuzne produkte relativne, odvisne od trga in potrošnika. Slovenski trg zaradi svoje 
majhnosti in nasičenosti ne dopušča veliko možnosti razvoja luksuznega segmenta, prav zato 
pa je za raziskavo še toliko bolj zanimiv. Namen naše raziskave je ugotoviti, katere blagovne 
znamke (tako globalne, kot lokalne) Slovenci razumejo kot luksuzne; ali jih slovenski 
potrošniki sploh poznajo in pokazati, da slovenski potrošniki bolje poznajo globalne luksuzne 
blagovne znamke kot lokalne. Na podlagi pregleda literature smo oblikovali anketni vprašalnik. 
Podatke smo zbrali prek spleta in jih analizirali s statističnimi orodji. Prišli smo do zaključka, 
da slovenski potrošniki bolje poznajo globalne kot lokalne luksuzne blagovne znamke. To drži 
v relaciji do tega, da slovenski potrošniki niso zares seznanjeni s tem, kaj pomeni, da je nek 
produkt luksuzen in da dojemanje luksuza in luksuznih dobrin variira med posamezniki, kar 
smo dokazali z empirično raziskavo na slovenskih potrošnikih. Naša raziskava odkriva 
priložnosti za nadaljnje raziskovanje in prispeva k razumevanju, kako luksuz dojemajo 
slovenski potrošniki, kako proizvajalci, koliko poznajo slovenske luksuzne blagovne znamke 
v primerjavi z globalnimi in v kolikšni meri na to poznavanje vpliva finančno stanje potrošnika.  
Ključne besede: luksuz, slovenski potrošniki, proizvajalci luksuza, luksuzne dobrine, dohodek 
Slovenian luxury products: the perception of luxury by Slovenian consumers 
Understanding luxury and what luxury represents to an individual, in addition to other factors, 
also strongly depends on his environment and geographical location. This makes luxury 
difficult to measure and luxury products relative, depending on the market and on the 
consumer. Due to its small size and saturation, the Slovenian market does not allow many 
opportunities for the development of the luxury segment, which is why it is all the more 
interesting for research. The purpose of our research is to determine which brands (both global 
and local) Slovenians understand as luxury; whether Slovenian consumers know them at all 
and show that Slovenian consumers know global luxury brands better than local ones. Based 
on the literature review, we designed a survey questionnaire. Data was collected online and 
analyzed with statistical tools. We concluded that Slovenian consumers are better acquainted 
with global than local luxury brands. This is true in relation to the fact that Slovenian consumers 
are not familiar with what it means that a product is luxurious and that the perception of luxury 
and luxury goods varies among individuals, which we proved with empirical research on 
Slovenian consumers. Our research reveals many opportunities for further luxury studies and 
contributes to understanding how luxury is perceived by Slovenian consumers and 
manufacturers, how much they know Slovenian luxury brands compared to the global ones and 
to what extent is this knowledge influenced by the financial situation of the consumer. 
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Seznam uporabljenih kratic in simbolov 
GLBZ Globalna luksuzna blagovna znamka 


















»Luksuz je star toliko, kot je staro človeštvo.« (Seo, 2015, str. 82). Pisanje o luksuzu, njegovem 
pomenu in družbeni funkciji sega tako do antične Grčije (Berry, 1994, v Seo, 2015, str. 82)1; že 
v prvem stoletju našega štetja pa je rimski pesnik Statius Caecilius opisoval svoje mešane 
občutke navdušenja, strahospoštovanja in oklevanja do luksuza (Dubois idr., 2001, str. 4).  
Kljub temu ideja luksuzne znamke kot posebne vrste blagovne znamke in hkrati tudi močne 
kulturne silnice, ki je vodilna v modni industriji in spodbuja potrošniško družbo, predstavlja 
relativno nov koncept, ki ni bil odkrit do poznih devetdesetih let. Šele takrat se je trg do tedaj 
umetniških, družinsko vodenih majhnih podjetij, ki so poudarjala izredno kvaliteto in lepoto 
produkta preoblikoval v konsolidiran ekonomski sektor, ki ga vodijo močne luksuzne 
korporacije (Jackson, 2002). Luksuz je prav zaradi globalizacije postal na nek način 
vseprisoten.  
 
Trg luksuza, ki vključuje tako luksuzne dobrine kot tudi luksuzne izkušnje, je v letu 2019 zrasel 
za 4 %, na ocenjenih 1,3 bilijonov EUR po vsem svetu (D'Arpizio idr., 2020). Njegova ključna 
funkcija je pokazati status potrošnika. Status, ki ga široko definiramo kot spoštovanje in 
občudovanje s strani drugih, je fundamentalni človeški cilj, ki žene potrošnika v kupovanje 
luksuznih dobrin (Berger in Ward, 2010). Čeprav je status luksuzne dobrine deloma določen s 
strani družbene percepcije kot celote, pa med posameznimi ljudmi prihaja do razlik glede 
slednje. To se največkrat pojavi prav pri določanju tega, ali je določena dobrina luksuzna ali le 
nujno potrebna (Kemp, 1998, str. 593). Kot splošno pravilo naj bi bil luksuz definiran s strani 
globalne perspektive, v trenutnih in normalnih razmerah. Kaj je tisto, kar je »več kot nujno in 
navadno«, naj bi se odločilo iz perspektive celotne družbe, ne iz perspektive elitnih 
posameznikov. V resnici pa o zaželenosti virov in o tem, kako naj bi luksuz dejansko izgledal, 
večinsko odločajo višji razredi. Vendar pa ima vsak človek različno zaznavanje, kaj predstavlja 
luksuz in luksuzno dobrino. To je odvisno od situacije, v kateri se posameznik nahaja, pa tudi 
od življenjskega okolja in družbe, v kateri živi. Tako lahko na primer Volkswagen Polo 
predstavlja luksuzni avto študentu, Mercedes S-Class pa običajni avto bogatemu dediču (Heine, 
2012, str. 9). To prikazuje, da je luksuz resnično relativen pojem, ki ga lahko naslovimo na vse, 
ali pa na nič – odvisno od tega, koga sprašujemo (prav tam). Poleg tega je pridevnik luksuzno 
dandanes postal napihnjena oznaka za skoraj vse – veliko veleblagovnic ga uporablja za 
                                               




olepšavo povprečnih dobrin s trditvijo »luksuz za vse!«. Nasprotno pa se večina resnično 
luksuznih znamk strogo izogiba uporabi besede luksuzno v svoji komunikaciji (prav tam).  
Kompleksnost in ambivalenca ležita v središču potrošnikovega odnosa do luksuza. 
Kompleksnost se kaže skozi potrošnikovo percepcijo luksuza, ki združuje mnoge med seboj 
povezane komponente - večdimenzionalen je tudi odnos potrošnika do luksuza. Ambivalenca 
pa zaobjema tako različne potrošnike, kot tudi vsakega posebej, saj potrošniki sami občasno 
težko razumejo svoja lastna nagnjenja in kontradiktorne poglede na luksuz. Ljudje si želijo 
produktov, ki jih imajo za neuporabne, vpeti so v ljubezensko-sovražen odnos do posameznih 
blagovnih znamk, nekateri pa obsojajo sami sebe zaradi svoje strasti do razkošnih, dragih 
produktov. Potrošnikovo vedenje je tako nemalokrat v nasprotju s samo-poročanim in samo 
razumljivim; glede na to pa je razmišljanje o potrošniku kot o neki relativno preprosti enoti, ki 
sledi konsistentnemu vzorcu vedenja in ki temelji na nedvoumnih odnosih, samo zavajajoča 
poenostavitev resničnosti (Dubois, 2001, str. 3–4). 
Zavedanje, da luksuz je in bo ostal relativen pojem, odvisen od vsakega posameznika, njegovih 
notranjih občutij, ekonomskega položaja, okolja, trenutka v zgodovini in še mnogih drugih 
dejavnikov, nam oteži njegovo raziskovanje. Če je luksuz relativen v tako veliki meri, težko 
označimo katerekoli blagovne znamke za luksuzne in jih težko postavimo nasproti običajnim 
znamkam na spektru trga. Ne glede na to pa obstajajo neki ustaljeni vzorci, po katerih lahko 
prepoznamo luksuzne blagovne znamke in luksuzne proizvode. V nadaljevanju magistrske 
naloge se bomo osredotočili na te dejavnike in jih skušali razložiti.  
Magistrska naloga je sestavljena iz dveh delov. Prvi del predstavlja teoretični pregled. Najprej 
bomo raziskali, kaj pomeni potrošništvo, kaj določa običajno vedenje potrošništva in kakšne so 
faze v procesu nakupnega odločanja. Po tem se bomo osredotočili na specifično potrošnjo – 
potrošnjo luksuza, raziskali luksuz, njegove perspektive in razumevanja. Nadalje bomo opisali 
in razložili različne kategorije potrošnikov luksuznega blaga glede na obstoječo literaturo, nato 
pa bomo za potrebe empirične raziskave pojasnili razliko med globalnimi in lokalnimi 
luksuznimi blagovnimi znamkami. V drugem delu magistrske naloge bomo predstavili 
empirično raziskavo, ki smo jo izvedli. Predstavili bomo vzorec, instrument, postopek zbiranja 
in obdelave podatkov ter raziskovalne hipoteze. Določili bomo štiri glavne hipoteze, ki 
predstavljajo temelj našega raziskovanja in kot jih predlaga literatura. Raziskava se osredotoča 
na kategorije osebnega luksuza, ki so bile v anketnem vprašalniku navedene. V nadaljevanju 
bomo analizirali vsako posamično vprašanje anketnega vprašalnika s pomočjo orodij Microsoft 
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Excel in  SPSS. S pomočjo empiričnega dela magistrske naloge se bomo približali izpolnitvi 
našega cilja, ki je ugotoviti, katere produkte in blagovne znamke Slovenci razumemo kot 
luksuzne; ali jih slovenski potrošniki sploh poznajo, dokazati, da slovenski potrošniki bolje 
poznajo globalne, kot lokalne luksuzne proizvode in pokazati, da glede na teoretično osnovo in 
rezultate empirične raziskave, dojemanje luksuza in luksuznih dobrin variira med posamezniki. 













2. POTROŠNA DRUŽBA 
 
   2. 1 Potrošništvo  
Potrošništvo je beseda, ki jo lahko razumemo in si jo razlagamo na več načinov. V preteklosti 
je označevala visoko stopnjo potrošnje, prakso povečevanja porabe, bogate ali očitne porabe. 
Poleg tega je označevala varstvo pravic potrošnikov in se uporabljala za izražanje prepričanja, 
da je vedno večja potrošnja blaga ugodna gospodarstvu. Pomenila je tudi navezanost na 
materialistične vrednote, zasvojenost s potrošnjo ali prepričanje, da je potrošnja smisel življenja 
(Vihavainen, 2015, str. 1). Potrošništvo lahko opredelimo kot praktično ideologijo oziroma kot 
»prepričanje, da dobrine dajejo smisel posameznikom in njihovim vlogam v družbi« (Cross, 
2000, str. 1) . Ta vrsta potrošništva je bila najbolj popularna konec 20. in v začetku 21. stoletja 
(Vihavainen, 2015, str. 1), dandanes pa vsi poznamo ljudi, ki preprosto morajo imeti nek 
produkt, ki ga objektivno ne potrebujejo in ljudi, ki v nakupovanju iščejo uteho in svojo 
identiteto (Stearns, 2006, str. 5).  
Želja po nakupu luksuznih dobrin in storitev za prosti čas je zadnjih nekaj let postala osnovna 
silnica sodobnega življenja (prav tam, str. 1) in soustvarja naše okolje. Potrošništvo opisuje 
družbo, v kateri si številni ljudje svoje cilje v življenju formulirajo delno tako, da si pridobijo 
dobrine, katerih ne potrebujejo nujno za preživetje. V procesu pridobivanja teh dobrin (tj. 
nakupovanja) in kasneje razstavljanja in prikazovanja teh dobrin, potrošniki gradijo nek del 
svoje identitete (prav tam, str. 9). Sodobne industrijske družbe so v svojem razvoju prešle tri 
ključna obdobja razvoja - strojno predelava in obdelava snovi, iskanje novih energetskih virov 
in na koncu obdobje informatike (Ule, 1996, str. 10). Dandanes je komunikacija, skupaj z 
informacijskimi tokovi, ključen vir proizvodnje in kapitala, s tem pa vse bolj v središče 
vsakdanjega življenja prihajajo procesi izmenjave, ki se vršijo na spektru trga. Trg ima svoja 
pravila; menjava, ki se vrši med proizvajalcem in potrošnikom deluje v povratnem krogu. Tudi 
potrošnik mora dobro poznati tržne razmere, ponudbo na trgu, kakovost različnih proizvajalcev. 
Oba pola, proizvajalec in potrošnik sta tako odvisna od trga in tržnih menjav, ki pa ne zajemajo 
samo blagovnih menjav, ampak tudi celovito socialno menjavo (tudi sociokulturne in simbolne 
dobrine) (Ule, 1996, str. 11–12).   
Živimo v svetu, ki je prežet s potrošništvom in prav luksuzno potrošništvo predstavlja njegov 
velik del, ki pa se od običajnega v veliki meri tudi razlikuje. Razumevanje, kaj potrošništvo 
pomeni, nam bo omogočilo boljše razumevanje magistrske naloge, ki se bo nadalje osredotočila 
na luksuzne potrošnike, tj. potrošnike, ki kupujejo luksuzne dobrine.  
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          2. 2 Potrošnik  
»Potrošnik je oseba, ki ima možnosti (vire in sposobnosti) za nakup dobrin, ki jih ponuja trg, 
z namenom zadovoljiti osebne ali skupne (npr. družinske) potrebe« (Možina idr., 2002, str. 
13). Ta definicija je dovolj široka in hkrati dovolj ozka, da nazorno prikaže glaven namen 
potrošnikovega delovanja, ki je zadovoljitev potrošniške želje. Zadovoljitev slednje po 
Rousseaujevi ideji pomeni samo nadomestek za zadovoljitev pravih potreb, zato nobena želja 
ne more biti do konca zadovoljena. Zadovoljitev prve želje namreč zapolni pomanjkanje 
ampak hkrati že ustvari novo. S tem je Rousseau izpostavil, da je želja in potreba konstanta 
vsake družbe in civilizacije, ki narašča z njenim razvojem, s tem pa legitimiral željo in svet 
luksuza, ki se nanjo nedvomno veže (Ule, 1996, str. 17).  
Po mnenju utilitaristov so potrebe hitro zadovoljene in ne zahtevajo veliko ustvarjalnosti, 
medtem pa so želje motivi, ki predstavljajo človekovo fantazijo in estetiko. Glede na to, bi 
svet luksuzne potrošnje uvrščali med potrošnikovo željo, ne potrebo. Tudi utilitaristi so bili 
mnenja, da so želje antropološka konstanta, so nezadovoljive in se množijo z vsakim 
napredkom civilizacije (prav tam). Medtem Kotler (1996, str. 7) navede potrebo, kot »stanje, 
ki ga zaznamo, ko smo prikrajšani za osnovno zadovoljstvo«, torej potrebe niso ustvarjene 
od zunaj, medtem pa so želje »človeško hrepenenje po izpolnitvi najbolj skritih potreb« (prav 
tam); pri tem ločnico prikaže z navedbo, da »ima Američan potrebo po hrani in željo po 
hamburgerju« (prav tam). Želje oblikuje družba in njene institucije, pri tem pa ima človek 
malo potreb in veliko želja. Tudi po tem navedku lahko sklepamo, da nakupovanje luksuzne 
dobrine izhaja iz človekove želje, ne potrebe.  
    2. 2. 1 Vedenje potrošnika 
Razumevanje obnašanja potrošnika je zaradi njegovih razsežnosti izjemno oteženo. Na grobo 
ga sestavlja situacija, v kateri je človek; sile, ki delujejo nanj iz okolja; vloge, ki jih prevzema 
ter stališča in znanja, ki jih potrebuje za opravljanje njegovih aktivnosti (Možina idr., 2012, 
str. 55). Ti dejavniki so zagotovo dinamični in se spreminjajo.  Pri tem pa potrošniški subjekt 
zagotovo ni slepo vdan prej opisani dinamiki želje; ampak je izredno dobro informiran. 
Zaveda se izbir in alternativ na trgu, zato je kritičen in zahteven, vendar pa se »pogosto z 
užitkom pusti prevarati tržnim obvestilom in tržnim novostim« (Ule, 1996, str. 21). Skupni 
imenovalec za nakupno odločitev pa predstavlja hrepenenje (Lindstrom, 2012, str. 61). Ne 
glede na to, koliko močno potrošnik verjame, da ima nadzor, je, ko pride do določenih 
sprožilcev hrepenenja v obliki tržnih sporočil, nemočen prav vsak. Tu lahko vzporednico 
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potegnemo s sfero luksuza, ki se neposredno veže na hrepenenje po posedovanju nečesa, kar 
je več kot običajno. Potrošnik ima željo in potrebo tudi po simbolnem, in si dobrin ne želi 
zgolj zaradi njihove uporabnosti in koristnosti (Ule, 1996, str. 14).  
Vedenje potrošnika je proces, ki ga lahko razdelimo na tri ravni: zunanje spremenljivke 
(kultura, družbeni sloj, referenčna skupina, družina), notranje spremenljivke (motivacija, 
zaznavanje, učenje - koncept sebe) in proces sprejemanja odločitve (Kline, 1996, str. 216). 
Dejanski nakup izdelka oziroma storitve torej predstavlja le eno izmed faz v vrsti med seboj 
povezanih korakov, ki se spreminjajo pri vsaki situaciji oziroma nakupu. Podobno razlaga 
Kotler, ki navaja, da se nakupni proces začne precej pred neposrednim nakupom, poleg tega 
pa dodaja še dejstvo, da ima posledice še dolgo po njem (Kotler, 1996, str. 193). 
    2. 2. 2 Stopnje v procesu nakupnega odločanja 
Nakupni proces je torej vsekakor izredno pomemben; tudi kot del nakupovanja luksuznih 
dobrin. Postopek Kotler deli na 5, med seboj tesno povezanih stopenj: 
1. prepoznavanje potrebe, 
2. iskanje podatkov, 
3. ocenitev možnosti, 
4. nakupna odločitev, 
5. ponakupno vedenje (Kotler, 1996, str. 193). 
Kot začetek nakupnega procesa Kotler določa zaznavo problema oziroma potrebe, ki jo lahko 
sprožijo zunanji ali pa notranji dražljaji – kot zunanje tu upošteva vse, ki ne izhajajo iz notranje 
potrebe človeka (lakota, žeja, spolna potreba). Potrošnik prepozna problem oziroma potrebo 
takrat, »kadar opazi znantno razliko med njegovim dejanskim stanjem in nekim želenim, 
idealnim stanjem« (Možina idr., 2012, str. 217). Spodbujen porabnik – iz notranjega ali 
zunanjega okolja, nato začne z iskanjem dodatnih informacij. Pri tem ločimo dve stopnji 
iskanja. Nižja stopnja je samo povečana pozornost, kjer bo potrošnik posvečal več pozornosti 
podatkom, ki zadevajo njegov produkt. Druga stopnja se imenuje dejavno iskanje podatkov. Pri 
tem potrošnik aktivno išče podatke o produktu. Dandanes to predvsem zajema raziskavo mnenj 
na spletu, iskanje podatkov o določeni znamki, produktu po internetu ipd., včasih pa  je imelo 
primarno vlogo zbiranje tiskanih oglasov in poizvedovanje pri prijateljih. Širina takega 
poizvedovanja je odvisna od tega, kako močan je dražljaj, od količine podatkov, ki jih porabnik 
že ima, od zadovoljstva s pridobljenimi podatki in od virov, na katere se bo porabnik obrnil. Tu 
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Kotler vire razdeli na štiri skupine: osebne, ki imajo na porabnika največji učinek (družina, 
prijatelji, sosedje, znanci), poslovne (oglaševanje, prodajno osebje, posredniki, embalaža, 
prikazi) – od teh porabnik na splošno dobi tudi največ informacij, javne (množična občila, 
porabniške organizacije) in izkustvene vire (ravnanje z izdelkom, preizkušanje, uporaba 
izdelka). Vse te vire mora tržnik pri prodajanju svojega produkta upoštevati, saj je od njih v 
veliki meri odvisen nakup (Kotler, 1996, str. 194). Po zbiranju informacij sledi ocenjevanje 
možnosti, kar lahko potrošnik stori na različne načine – sodbe pa imajo ponavadi zavestno in 
razumsko podlago. Značilno je, da potrošnik skuša zadovoljiti neko potrebo oz. željo, od 
izdelka pa dobiti neke koristi. Kotler poudarja, da je zelo verjetno, da si bo porabnik izoblikoval 
»vrsto prepričanj o blagovni znamki, odvisnih od položaja posamezne blagovne znamke v 
razmerju do drugih« (prav tam, str. 195). To je še posebej pomembno, ko govorimo o luksuznih 
blagovnih znamkah. Le-te se namreč najbolj izpostavljajo prav na delih, ko jih postavimo 
naproti običajnim znamkam.  
Do nakupne odločitve porabnika ločita le še dva dejavnika – stališča drugih in nepredvideni 
situacijski dejavniki. Po nakupu izdelka sledijo ponakupne dejavnosti, ki zajema neko stopnjo 
(ne)zadovoljstva – ta pa je odvisna od tega, koliko se prekrivata pričakovana in zaznana 
kakovost izdelka. Od tega je odvisno tudi, v kolikšni meri bo potrošnik izdelek priporočal 
preostalim in ali bo izdelek kupil še kdaj (prav tam, str. 197–199). Med ponakupne dejavnosti 
štejemo tudi odstranitev izdelka, bodisi ker je izdelek izpolnil svoja pričakovanja in ga ne 
potrebujemo, ali pa ker ne ustreza več naši identiteti - posedovanje nekega izdelka pogosto služi 
kot sidro naše identitete (Možina idr., 2012, str. 179), prav to pa je zelo opazno pri posedovanju 
luksuznih produktov, kot bomo videli v prihodnjih odstavkih.   
En izmed pristopov pri preučevanju luksuza in luksuznih produktov natančneje ugotavlja prav 
relacijo med procesom nakupa običajnega, vsakdanjega produkta in nakupom luksuznega 
produkta, njune vzporednice in razlike. Na splošno študije ugotavljajo, da so, ko se proizvaja 
več luksuznih izdelkov, vzorci in faze nakupa skladni s prejšnjimi raziskavami, ki dokazujejo, 
da sta duševna in fizična razpoložljivost pomembna kazalca uspešnosti prodaje (Sjostrom, 




3. POTROŠNJA LUKSUZA  
 
3. 1 Luksuz in perspektive luksuza  
 
»Luksuz je karkoli, kar je zaželeno in več kot tisto, kar je potrebno in običajno« (Heine, 2011, 
str. 30).  
Ta definicija je ena izmed najširših in najsplošnejših, hkrati pa dovolj razumljiva, da iz nje 
lahko izluščimo glavni cilj luksuza – zaželenost. Vendar pa je tudi ta, razmeroma široka 
definicija, močno odvisna od regionalne, ekonomske, kulturne in situacijske perspektive 
(Kemp, 1998, str. 604). Luksuz tako ostaja izredno izmuzljiv koncept (Kapferer, 2006, str. 60); 
avtorji pa se glede definicije luksuza strinjajo le pri tem, da zanj ni enotne definicije (Heine, 
2012, str. 9).  
Ne glede na to lahko vsakdo lahko po navadi zlahka prepozna, katere znamke si zaslužijo, da 
jih imenujemo luksuzne in katere ne, vendar pa večina ljudi težko oblikuje natančno definicijo 
razkošja (Kemp, 1998, str. 604). Percepcija kaj je tisto, kar je potrebno in nujno ter kaj je več 
od tega, namreč variira od družbe do družbe - čeprav je status luksuzne dobrine deloma določen 
s strani družbene percepcije kot celote, pa med posameznimi ljudmi prihaja do razpotij. Ta 
razpotja se največkrat pojavijo prav pri določanju tega, ali je določena dobrina luksuzna ali le 
nujno potrebna (prav tam, str. 593). Kot splošno pravilo naj bi bil luksuz definiran s strani 
»globalne perspektive«, v trenutnih in normalnih razmerah. Kaj je tisto, kar je »več kot nujno 
in navadno«, naj bi se odločilo iz perspektive celotne družbe, ne iz perspektive elitnih 
posameznikov. V resnici pa o zaželenosti virov in o tem, kako naj bi luksuz dejansko izgledal, 
večinsko odločajo višji razredi. 
Ker luksuz navsezadnje pripada trgu, je tudi pri njegovem definiranju potrebno omeniti glavni 
princip elastičnosti. Luksuzna dobrina tako predstavlja dobrino, katere dohodkovna elastičnost 
povpraševanja je večja od ena. To pomeni, da se delež porabljenega dohodka za luksuzno 
dobrino poveča s tem, ko se poveča tudi celoten dohodek gospodinjstva (Kemp, 1998, str. 592). 
Večji, kot je torej dohodek, več naj bi posameznik zapravil za luksuzne dobrine.  
S cenovno elastičnostjo lahko razložimo tudi razliko med luksuzno dobrino in potrebščino 
('necessity'). Ko se cena potrebščine poveča, se količina kupljenih potrebščin zmanjša le malo, 
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ko pa se poveča cena luksuzne dobrine, njihovo kupovanje zelo upade. Ostaja pa pomembno 
dejstvo, da niso vse dobrine z visoko ceno tudi luksuzne (Kemp, 1998, str. 592–593). Ne glede 
na to pa je razlikovanje med luksuzom in nujnostjo pomembno za družbo in tako predstavlja 
pomembno sestavino laičnega ekonomskega razmišljanja. Seveda pa to še ne pomeni, da je 
dinamika med luksuzom in potrebščino edina pomembna. To se kaže že s premislekom o blagu, 
ki ni ne eno ne drugo – ni razkošje in ni nujno potrebno: tak primer so cigarete za nekadilce 
(prav tam, str. 604). 
En od pristopov k definiranju luksuza je identifikacija lastnosti oz. atributov, ki jih ljudje 
povezujejo z luksuzom. Tako je avtentičnost oz. verodostojnost del Kapfererjevega seznama 
atributov luksuza (1997) v delih nekaterih preostalih avtorjev (Beverland, 2005; Arora, 2013), 
pa tega atributa ni uvrščenega. Podobno je pri atributu »ugled oblikovalca« - Arora (2013), ga 
je na seznam uvrstil, Kapferer (1997) in Beverland (2005) pa ga izpustita. V literaturi se 
največkrat uporabljajo atributi Kapfererja; strnjeno Kapferer kot ključne atribute luksuza 
našteva izjemno kvaliteto (da je izdelek ročne izdelave, sledi posebnemu postopku), zelo visoko 
ceno, redkost produkta, torej ne sme biti vsem na voljo in narejen v izobilju, temveč v omejeni 
seriji; lepoto, saj je ključen del luksuza to, da je viden; dediščino, ki odraža znanje, ki se je 
prenašalo skozi generacije, tradicijo izdelave), zgodovino blagovne znamke produkta, 
brezčasnost (1997).  
Drug pristop k definiranju luksuza sprašuje po luksuzu v relaciji do treh sfer - materialne, 
individualne in družbene, ki vodijo v tri dimenzije luksuza: funkcionalno, eksperimentalno in 
simbolično. V tej konceptualizaciji si utilitarizem in luksuz ne stojita naproti, ampak obstajata 
na kontinuumu, kjer vsak izdelek ali storitev stoji na različni točki, odvisno od priložnosti, 
tržnega segmenta in preferenc posameznega potrošnika (Pitt idr., 2009). Tretji pristop 
dopolnjuje prvega, vendar se namesto razmišljanja, kaj luksuzen produkt loči od vsakdanjega, 
fokusira na proces kupovanja in refleksijo o tem, ali je proces kupovanja luksuznega produkta 
podoben procesu nakupa vsakdanje dobrine. Če je postopek nakupa luksuznih izdelkov po 
mehanizmu podoben postopku nakupa običajnih izdelkov, bi lahko tržniki za luksuzne 
blagovne znamke uporabili iste strategije, predlagane za rast običajnih blagovnih znamk. Za 
razliko od prvih dveh pristopov pa zadnji pristop za potrditev svoje hipoteze uporablja samo 
kvantitativne podatke (Sjostrom idr., 2015, str. 78).  
Vsak človek ima različno zaznavanje, kaj predstavlja luksuz in luksuzno dobrino, kar bom v 
anketi raziskovala tudi sama. Človeška percepcija luksuza se spreminja ne samo skozi 
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geografsko enoto, okolje,  državo in kulturo, temveč tudi skozi čas – v devetnajstem stoletju 
ljudje namreč ne bi označili elektrike ali bencina kot potrebščine (Kemp, 1998). 
Nekateri avtorji na luksuz gledajo konstruktivistično. Konstruktivistični pristop k luksuzu 
implicira, da ima vsak proizvod, dobrina ali znamka potencial postati luksuzna, to pa je odvisno 
od tega, ali jo potrošniki zaznavajo kot tako ali ne (Bauer idr., 2011, str. 2–3). 
Že zdaj vidimo, da je pristopov k razumevanju luksuza veliko. To nam pusti nekaj prostora za 
njegovo različno razlago (Heine in Phan, 2011, str. 109).  Poznamo različne perspektive, ki 
opisujejo pogled na luksuz.  
 
1. Filozofsko-sociološka perspektiva 
Filozofsko-sociološka perspektiva luksuza se osredotoča predvsem na evolucijo odnosa do 
luksuza, njegovo družbeno korist, spremembe v videzu luksuza in preferenc zanj. Ta 
perspektiva pokriva najširši razpon luksuza in vključuje vse vire, ki so zaželeni in več kot 
potrebni in normalni. Ti viri tako lahko vključujejo tudi veliko več kot le luksuzne produkte – 
na primer glasbeni talent, čas in pravo ljubezen (Sombart, 1922). 
 
2. Mikroekonomska perspektiva 
Mikroekonomska perspektiva luksuza raziskuje dva tipa odnosov do luksuza: odnos med ceno 
in povpraševanjem po luksuzu (Kemp, 1998, str. 592) in med dohodkom in povpraševanjem po 
luksuzu (Deaton and Muellbauer, 1980). Nekateri raziskovalci te perspektive se osredotočajo 
tudi na njegove sociološke učinke, kot npr. Veblen (1967), o katerem bomo več povedali v 
naslednjih odstavkih. Mikroekonomska perspektiva torej predstavlja srednji obseg določanja 
luksuza, vključuje pa vse dobrine, ki so primerne za izmenjavo na trgu in so več kot potrebne 






3. Menedžerska perspektiva 
Menedžerska perspektiva luksuza se osredotoča na rast, razvoj in marketinške strategije za 
relativno majhno skupino proizvajalcev luksuza. Pogosto predstavlja najmanjši obseg in 
vključuje produkte, ki so več kot potrebni in običajni v primerjavi s preostalimi v njihovi 
kategoriji, kot so na primer Hermes torbice ali Ferrari avtomobili. Ta diferenciacija med 
luksuznimi perspektivami pripomore pri nadaljnjem definiranju mej luksuza v sferi 
menedžerskih študij (prav tam), saj je njen fokus na proizvajalcih samih. 
 
3. 2 Tipizacija potrošnikov luksuznega blaga/storitev 
  
Kaj potrošnika motivira, da kupi luksuzno blago, je bilo v preteklosti že dobro raziskano. V tem 
kontekstu so pretekle študije identificirale tri učinke razkazovalnega potrošništva, ki ga lahko 
definiramo kot »uporabo luksuznih dobrin v razkošnem obsegu v poskusu povečanja prestiža 
posameznika« (Correia Loureiro idr., 2018, str. 2). Glede na potrošnikove motivacije in 
strategije, razkazovalno potrošništvo vključuje tri učinke: 
1. Veblenov učinek,  
2. učinek snobovstva, 
3. bandwagon ali učinek vagona (Belk, 2011; Onu idr. 2016).  
Prvi in najbolj znani Veblenov učinek nastane iz mišljenja, da višja cena izdelka pomeni tudi 
njegovo večjo kakovost, ali iz želje po razkazovalnem potrošništvu, ki je demonstracija višjega 
družbenega statusa in superiornosti (Bagwell in Bernheim, 1996; Belk, 2011). Znano 
Veblenovo blago je blago, kupljeno z razlogom razkazovanja družbenega statusa (Veblen, 
1967). Glede na to lahko naprej tipiziramo potrošnike, ki luksuz dojemajo družbeno, »glasno« 
in si z njim želijo pokazati svojo superiornost in družbeno višjo pozicijo, ali pa potrošnike, ki 
take želje nimajo.  
Učinek snobovstva se nanaša na obseg zmanjšanja povpraševanja potrošnikov po blagu zaradi 
dejstva, da tudi drugi uporabljajo isti izdelek, to pa zmanjšuje njegov status omejene 
razpoložljivosti in uporabe. Ta učinek nekatere potrošnike vodi k iskanju visoko kakovostnih 
izdelkov z visokimi cenami, ki so zunaj dosega širše množice; vse to pa z namenom, da bi bili 
drugačni od ostalih glede na to, kako redke produkte si lastijo. Učinek snobovstva je 
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diametralno nasproten spodnjemu bandwagon učinku, saj se pri snobovstvu povpraševanje po 
nekem produktu zmanjša, ko se njegova potrošnja poveča. »Snobi« tako poveličujejo le 
produkte, ki so redki in ki jih kupuje izredno malo ljudi. Leibenstein (1950) to obnašanje razlaga 
s človeško potrebo po ekskluzivnosti, unikatnosti in drugačnosti. To konceptualizira tudi zgoraj 
opisan Veblenov efekt, ko nekateri potrošniki povečajo porabo dobrine, ko se poveča tudi njena 
cena. 
Učinek vagona pa predpostavlja kupovanje dobrin iz razloga, da jih kupujejo nekateri določeni 
preostali, ki pripadajo določeni - višji družbeni skupini. Potrošnik, ki sledi učinku vagona, torej 
ne nakupuje iz lastne želje, preferenc ali potreb, temveč zato, ker nek izdelek asociira z 
določeno družbeno skupino. S tem izraža t. i. čredno mentaliteto (Kastanakis and Balabanis, 
2012; Kastanakis in Balabanis, 2014). Učinek vagona lahko razlagamo tudi kot imitacijo praks, 
idej, tehnik in popularnih inovacij drugih. V socialni psihologiji družbeno obnašanje predstavlja 
povečano možnost, da se bo neka dejavnost zgodila, ko ljudje sprejmejo neko podobno idejo 
ali vedenje. Primer takega vedenja je, ko se ljudje odločijo pridružiti družbenim medijem ali 
poslušajo enako vrsto glasbe, da bi bili čim bolj podobni drugim - to označujemo s čredno 
mentaliteto. V mikroekonomiji učinek vagona opisuje pojav, ko se povpraševanje po nekem 
produktu poveča zaradi njegove popularnosti (prav tam), v marketingu pa opisuje obnašanje 
potrošnika, ki prevzame isto obnašanje in odnos kot skupina ali družbeni razred, s katero se 
potrošnik želi identificirati (Tynan idr., 2010; Shayan idr., 2017).  
Na trgu luksuznih proizvodov se to zgodi, ko potrošnik kupi luksuzno dobrino zaradi njene 
priljubljenosti, kar pa sproži le še večje povpraševanje po njej. Potrošniki, ki kupujejo luksuzne 
dobrine, na ta način iščejo priznanje v družbenem kontekstu in povezanost s skupino višjega 
družbenega statusa s tem, da si pridobivajo in kupujejo dobrine in znamke, ki so tem skupinam 
prilagojene (Llamas in Thomsen, 2016). Glede na Leibensteina (1950), je priljubljenost nekega 
luksuznega produkta odvisna od prestiža in vrednosti, ki jo ponuja v odnosu s potrošnikovo 
interakcijo z drugimi ljudmi. Potrošniki, ki sledijo temu tipu vedenja luksuznega potrošništva, 
niso samo sledilci v sferi luksuznega trga, ampak poleg tega tudi iščejo neko priznanje v 
družbenem kontekstu. To lahko pripišemo današnji moderni družbi, ki se izredno zanaša na 
videz in sofisticiranost, kar pomeni, da vidno bogastvo predstavlja moralno bogastvo in uteleša 
premoč, superiornost znotraj družbe. Nekatere ljudi to žene k prevzemanju novih navad, 
življenjskega stila, iskanje kakovosti pred količino in zadovoljevanju potreb drugih pred 
lastnimi (Bahri-Ammari idr., 2020, str. 4). Tako lahko oseba med tednom uporablja prestižno 
blagovno znamko, da se prilagodi svojemu položaju v službi oz. na delovnem mestu, med 
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tednom pa se oblači skromneje, uporablja bolj skromne blagovne znamke in tako ustreza 
družbenim standardom njegove soseske.  Potrošniki na ta način uporabijo zaznano vrednost 
prestižnih blagovnih znamk kot vzvod za povečanje njihove lastne samopodobe in percepcije 
samih sebe (Vigneron in Johnson, 1999, str. 10).  
Tu pa se pojavi vprašanje, na kakšen način ljudje sploh oblikujejo svoje poglede na družbene 
skupine in kako se odločajo, katera je tista luksuzna, ki si ji želijo biti pripadni. En izmed 
možnih odgovorov je, da se človeški pogled na status oblikuje glede na njihova širša družbena 
prepričanja, katerega jedro je politična ideologija (Kim idr., 2018, str. 132). Tako je na primer 
po nekaterih študijah (prav tam) politični konservatizem v primerjavi z liberalizmom tesneje 
povezan z željo po luksuznih dobrinah. Politični konservativizem poveča željo po luksuznih 
dobrinah v primeru, ko je cilj ohranjanje statusa. Če tega cilja ni, ali če je cilj napredovanje v 
družbenem statusu, se ta želja ne povečuje. Raziskava je bila izvedena skozi šest različnih študij 
na štirih produktnih kategorijah (avtomobili, oblačila, očala in slušalke) in skozi različne veje 
političnega konservatizma. Pripadnikom političnega konservatizma se povečuje želja po 
nakupu luksuznih dobrin, če obstaja cilj po ohranitvi svojega družbenega statusa (prav tam, str. 
144). 
Poleg omenjenega pa je lahko ena izmed najmočnejših motivacij za kupovanje luksuznih 
produktov dokazovanje statusnega simbola. Luksuzni produkti namreč izžarevajo blaginjo in 
superiornost nad drugimi ljudmi. V grobem Leibenstein (1950) potrošnike luksuza razdeli na 
tri tipe - snoba, Veblenskega potrošnika in tistega, ki ga motivira učinek vagona; novejše 
raziskave pa to tipizacijo razširijo še na potrošnike, katerih motivacija za nakup luksuza izhaja 
iz njih samih - od znotraj. Glede na to, kako nekdo želi biti videti pred drugimi in kako dojema 
luksuz, Lah razdeli potrošnike na 4 vrste, ki ustrezajo prej omenjenim učinkom (2019), medtem 
pa Vigneron in Johnson (1999) naštejeta pet vrednot, ki opisujejo pet različnih profilov 
potrošnika luksuza:  
1. Perfekcionist/hedonist 
Tak tip potrošnika nima tako velikega dohodka in ima manj denarja od preostalih tipov 
potrošnika, ampak luksuz dojema, razume in si ga želi. Je »uživač«, ve, ali vsaj misli, da ve, 
kaj je dobro zanj. Izdelke kupuje po nizki ceni, luksuz pa dojema osebno (Lah, 2019) -  po 
Vigneronu in Johnsonu se perfekcionist in hedonist ločita po vrednoti čustev, ki pripada 
hedonistu, in vrednoti kvalitete, ki pripada perfekcionistu (1999, str. 4). Hedonistične 
potrošnike bolj zanimajo lastne misli in občutki, zato dajejo manj poudarka na ceno kot 
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pokazateljico prestiža (prav tam, str. 12), medtem pa se perfekcionisti zanašajo na svoje 
dojemanje kakovosti, kvalitete izdelka in lahko uporabijo ceno le kot dodatni dokaz, da je 
določen izdelek prav zares kvaliteten in zato luksuzen. Perfekcionistu in hedonistu je skupno, 
da njune vrednote in motivacije pri kupovanju luksuza izhajata od znotraj, to so njune osebne 
vrednote (čustva in kvaliteta), medtem ko pri preostalih tipih potrošnikov luksuza njihova 
motivacija izhaja iz relacij do drugih.  
 
2. Prestižoželjnež 
Prav tako kot perfekcionist nima velikega dohodka ali denarja, ampak daje vtis, kot da ga ima. 
Družbeno razkazovanje mu je namreč zelo pomembno, kupuje izdelke po nizki ceni, ki naj bi 
drugim delovali kot luksuzni (Lah 2019), Vigneron in Johnson pa temu tipu potrošnika luksuza 
pripisujeta vrednoto družbe oz. »zaznane družbene vrednosti«. Tak potrošnik je »žrtev« učinka 
vagona (1999, str. 9), opisanega zgoraj. Želja ljudi po posedovanju prestižnih blagovnih znamk 
namreč lahko simbolično označuje članstvo v določeni skupini - učinek vagona torej vpliva na 
posameznika, da se prilagodi prestižnim skupinam in/ali, da se loči od »neprestižnih« ali 
normalnih referenčnih skupin (prav tam). V primerjavi s snobom (četrti tip), taki potrošniki 
pripisujejo manjši pomen ceni kot kazalniku prestiža in dajejo večji poudarek učinku, ki ga 
imajo na druge med uporabljanjem prestižnih blagovnih znamk (prav tam, str. 11). 
  
3. Razkazovalnež  
Po Vigneronu in Johnsonu sledi vrednoti vidnosti (prav tam, str. 7) : razkazovalni tip potrošnika 
ima visok dohodek in veliko denarja, ki pa ga tudi želi pokazati - s tem želi pri drugih vzbujati 
zavist drugih in predstavlja prej omenjen Veblenov učinek. Tu Vigneron in Johnson (prav tam, 
str. 9) dodata, da t. i. Veblenski potrošniki pripisujejo kot kazalniku prestiža večji pomen ceni 
kot kvaliteti, ker je, kot omenjeno, njihov glavni cilj navdušiti druge.  
  
4. Snob  
Po Vigneronu in Johnsonu ustreza vrednoti edinstvenosti (prav tam, str. 8). Snob luksuz dojema 
osebno, ima veliko denarja, ki ga za razliko od razkazovalneža ne želi pokazati drugim (Lah, 
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2019). Pomembna mu je ekskluzivnost, torej da si lasti produkte, ki jih drugi nimajo. Ko si to 
lahko privoščijo tudi preostali, mu to blago ni več zanimivo (prav tam). Efekt snoba je torej 
viden v dveh okoliščinah: ko je lansiran nov prestižen produkt, ga bo snob kupil prvi in si s tem 
zagotovil prednost zaradi omejenega števila potrošnikov v tem trenutku; ali pa ob zavrnitvi 
določenega produkta, če si ga lasti večja, bolj splošna masa ljudi (Mason, 1981, str. 128). Z 
redkostjo in ekskluzivnostjo produkta torej posameznik, ki ustreza temu tipu luksuznega 
potrošnika, zadovolji potrebo po edinstvenosti (Vigneron in Johnson, 1999, str. 8). 
 
Čeprav v tej razločitvi obstaja domneva, da je omenjenih pet vrednot prestiža - (vidnost, 
edinstvenost, družba, čustva in kvaliteta) med seboj nepovezanih in obstajajo neodvisno, se 
med seboj na nek način povezujejo (prav tam, str. 13). Tako postopoma prispevajo k izbiri 
posamezne blagovne znamke. Čeprav se potrošniki lahko odločijo, da bodo maksimirali vseh 
pet vrednot prestiža, se v praksi zdi smiselno, da potrošniki zamenjujejo manj izstopajoče in 
njim manj pomembne vrednote za bolj izstopajoče. Zato, ne glede na to, da preferenca vsake 
posamezne vrednote opisuje enega izmed profilov luksuznega potrošnika, lahko potrošnik 
luksuza zagotovo pripada več kot le eni navedeni kategoriji oziroma tipu (prav tam).   
 
3. 3 Kategorije luksuza 
Bain&Company razdeli trg luksuza na štiri večje skupine - osebne luksuzne dobrine, domači 
luksuz, luksuz izven doma in luksuzne »igrače«. Domači luksuz zajema umetnost, vrhunsko 
pohištvo in gospodinjske pripomočke, vina in žgane pijače ter gurmansko hrano in jedi. Luksuz 
izven doma vključuje luksuzni turizem in križarjenja, luksuzne »igrače« pa avtomobile in 
zasebna letala ter jahte (2018, str. 6).  
Tri kategorije skupaj (luksuzni avtomobili, turizem in osebne luksuzne dobrine), so v letu 2018  
predstavljale več kot 80 % celotnega trga luksuznih dobrin (prav tam), medtem pa je slednji 
zrasel za 5 %, na ocenjenih 1,2 bilijona evrov globalno vreden trg, na katerem dominira prodaja 
luksuznih avtomobilov (prav tam, str. 1), v letu 2019 pa je zrasel za 4 %, na ocenjenih 1,3 
bilijona EUR po vsem svetu (D'Arpizio idr., 2020). Trg osebnih luksuznih dobrin, na katerega 
gledamo kot na jedro luksuznega trga, je v letu 2018 dosegel rekordno visoko rast in dosegel 
kar 262 milijard evrov (prav tam), vendar pa je ta rast v letu 2020 s pojavom korona virusa 
zamrla in vrednost trga je padla za 23 %, na ocenjenih 217 milijard evrov (D’Arpizio & Levato, 
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2020).  V skupini osebnih luksuznih dobrin, ki so jedro luksuzne prodaje in glavni temelj te 
magistrske naloge, saj smo se po njih orientirali tudi v empiričnem delu, je 6 kategorij. To so: 
 
1. Oblačila, 




6. Nakit (Bain& Company, 2018, str. 20). 
Dodatki, kamor štejemo torbice in čevlje, so velika in ena hitreje rastočih kategorij luksuza, ki 
predstavlja kar eno tretjino vseh osebnih luksuznih dobrin in je v letu 2018 zrasla za 4 odstotke 
(Bain& Company, 2018, str. 19). Trg luksuznih oblačil globalno znaša 60 milijard EUR, 
kategorija lepote 56 in kategorija torbic 51 milijard EUR (leta 2018). Kategoriji čevljev in 
nakita sta v letu 2018 rasli najhitreje in dosegli 7 % rast,  medtem pa je luksuzni trg ur ostal 
nespremenjen (prav tam).  
V tem letu so k rasti luksuznega trga pripomogli pripadniki generacije Y (rojeni v letu 1980 – 
1994) in Z (rojeni od leta 1995 do 2015), ki jim lahko pripišemo skoraj celotno rast tega trga v 
letu 2018. Predstavljajo 47 % vseh potrošnikov na tem trgu (od tega generacija Z 2 %) in so 
opravili 33 % vseh luksuznih nakupov. Prav zato se luksuzni trg prilagaja preferencam mlajših 
potrošnikov, se razvija in inovira v smislu ponujanja novih produktov, komunikacije in kanalov 
distribucije (prav tam). 
 
 3. 3. 1 Globalne luksuzne blagovne znamke 
Luksuzno blagovno znamko tradicionalno povezujemo s prisotnostjo pozicijskega blaga - torej 
tisto blago, za katerega je vrednost tistega, ki ga poseduje, odvisna od percepcije ostalih o tem 
določenem blagu oz. produktu (Pavione idr., 2016, str. 242). Kot smo ugotovili že v prejšnjih 
odstavkih, zadovoljstvo potrošnikov s takim produktom torej ni odvisno le od njegove 
uporabnosti in kvalitativnih značilnosti, ampak tudi od družbene pozicije in prestiža, ki ga 
ponuja lastniku (prav tam).  
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Globalni luksuzni sektor glede na dosegljivost delimo na tri makro-segmente (Alleres, 1990). 
Prvi segment je nedosegljiv luksuz, ki ga sestavljajo redki produkti, določa pa ga absolutna 
različnost izdelka od drugih - tak produkt ima izredno visoko ceno in prinaša njegovemu 
lastniku velik družbeni prestiž. Drugi segment je vmesni, kategorija, v kateri produkti 
posnemajo prvi nivo nedostopnega luksuza. Čeprav niso izdelani po meri, so lahko prilagojeni 
potrebam potrošnika in so selektivno razdeljeni v srednje visokem cenovnem razredu (na primer 
oblačila, ki v celoti ali delno kopirajo model visoke mode). Tretji segment pa je dosegljiv, 
dostopen luksuz - t.i. »mastiž«. To so izdelki, ki jih lahko kupijo tudi potrošniki srednjega 
družbenega razreda, ki s svojim nakupnim vedenjem poskušajo doseči visok družbeni status. 
Mastiž je iz leta v leto bolj popularen, neluksuzne blagovne znamke pa s tem prodajajo produkte 
masivnega prestiža, ki čeprav niso v resnici luksuzne, dajejo kupcu vsaj nekaj tega občutka 
(Heine, 2012, str. 9).  Tipične znamke mastiža so  Coach, Godiva, Starbucks in Victoria`s Secret 
(Silverstein in Fiske, 2003, str. 51), pa tudi Zara, ki zagovarja idejo prodajanja okusa in stila 
vsem ljudem, kar počne z imitacijo dizajnov luksuznih znamk. Da pri tem lahko obdrži nizke 
cene, ki so dostopne množicam, pa se odreče kvaliteti materialov in nenavadnosti (Heine, 
2017). Vsaka izmed stopenj dostopnosti tako odraža družbeni razred - ali bo nek produkt 
luksuzen ali ne pa je tako odvisno od tega, ali je percepiran kot dosegljiv ali ne.  Razlika med 
navedenimi segmenti je nedvomno težko določljiva (Granot idr., 2013, str. 41).   
Na luksuzni sektor gledamo kot na enega izmed tistih, na katerem je prisotnost globalnih znamk 
najbolj prisotna. Glede na puristični pristop se luksuzne blagovne znamke ne smejo prilagajati 
lokalnim kupcem in trgom, ampak morajo proizvajalci razvijati in proizvajati blago, ki ga lahko 
brez večjih problemov prilagodijo kateremkoli trgu in s tem povečajo njegovo prodajo (Donzé, 
2017, str. 27). Upoštevajoč ta pristop, je identiteta luksuzne blagovne znamke ista po celem 
svetu. Vendar pa je ta pogled v nasprotju z zahodnjaškim, za katerega rast prodaje in profitov 
v različnih kulturnih, družbenih in ekonomskih okoljih predstavlja prvovrsten izziv (prav tam). 
Za nekatere akademike so luksuzne dobrine usmerjene proti družbenim elitam po celem svetu, 
še posebej pa novo obogatelim v razvijajočih se državah. Prav ti potrošniki namreč iščejo 
statusne simbole in Zahodne dobrine, zato adaptacija ali kakršnokoli prilagajanje luksuzne 
dobrine lokalnemu trgu ni potrebno. Vendar pa je to za preostale študije, npr. upravljalske, še 
vedno vprašljivo. Ne glede na veliko količino literature o luksuznih blagovnih znamkah, 
akademiki namreč še niso obravnavali vprašanja konstrukcije, zgradbe in preobrazbe globalnih 
blagovnih znamk. Pomanjkanje dolgoročne perspektive glede slednjega pa je vodilo različne 
akademike k obravnavanju luksuzne kot nespremenljive panoge in s tem k zmanjšanju dinamike 
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identitete luksuzne blagovne znamke skozi čas in prostor (prav tam). Ko podjetje gradi globalno 
blagovno znamko, se identiteta in vsebina te znamke spreminja od trga do trga - včasih tudi 
precej: torej je debata o tem, kaj je osnova globalne blagovne znamke in kaj jo dela ne le 
luksuzno, temveč tudi globalno, nezanemarljiva (Donzé, 2017, str. 28). Donzé navaja, da je 
globalizacija današnjih luksuznih blagovnih znamk posledica industrijske reorganizacije, ki se 
je zgodila v tem sektorju v osemdesetih in devetdesetih letih (prav tam). Ustanovitev velikih 
podjetij z združitvami in prevzemi je privedla do novih tržnih strategij, pri katerih je upravljanje 
z blagovnimi znamkami odigralo ključno vlogo. Vendar obstoj svetovnih oz. globalnih 
blagovnih znamk v luksuznem sektorju ni nekaj novega in ne predstavlja novega pojava - 
identiteta blagovnih znamk se je v okviru industrijske preobrazbe premaknila od zunanjih in 
materialnih značilnosti nekega produkta k oblikovanju, dizajnu in nematerialnim vrednotam 
(prav tam). Razlikovanje med lokalnimi in globalnimi luksuznimi produkti torej obstaja že 
dolgo, še bolj pa se kaže v dobi globalizacije.  
Globalni trg osebnih luksuznih dobrin je v letu 2020 beležil prvi padec po letu 2009 -  največji 
odkar omenjena družba spremlja luksuzno industrijo. Trg luksuza je tako zabeležil padec za kar 
23 %, na ocenjenih 217 milijard evrov - iz ocenjenih 281 v letu 2019 (D’Arpizio & Levato, 
2020a). Vendar pa pri Bain&Co. zatrjujejo, da si bo globalni trg luksuza hitro opomogel in se 
vrnil v stanje iz leta 2019. To napovedujejo že za konec leta 2022 ali začetek leta 2023. Poleg 
tega opažajo, da medtem kitajski trg luksuznih dobrin kot edini še vedno raste, ne glede na 
pandemijo korona virusa. V letu 2020 je trg na Kitajskem zrasel za kar 45 %, na 44 milijard 
evrov (prav tam). Bain & Company tako ocenjuje, da bo trend kupovanja lokalnih luksuznih 
dobrin, ki je nastal zaradi upada turizma in turističnih dejavnosti, ostal tudi po koncu pandemije. 
Do konca leta 2025 naj bi kitajski potrošniki predstavljali kar 50 % vseh potrošnikov luksuznih 
dobrin (prav tam) in D'Arpizio tako poudarja, da trg luksuza postaja vedno bolj lokalen - skozi 
zgodovino je ta trg nastajal prek turističnih tokov, ki so se vračali nazaj v domovino in avtorici 
menita, da se s podobno situacijo soočamo tudi v tem času (D’Arpizio, C. & Levato, F., 2020b). 
 3. 3. 2 Lokalne luksuzne blagovne znamke  
Da bi lokalne luksuzne blagovne znamke ohranile svojo ekskluzivnost, ki je izrednega pomena 
za hkratno ohranjanje njihove luksuznosti, morajo omejiti svoj trg. Trg luksuznih blagovnih 
znamk je namreč v primerjavi z neluksuznim precej majhen - kar pa pomeni, da je v majhnih 
državah le še manjši in bolj nasičen. Velike luksuzne blagovne znamke se tako odločijo, da se 
na tak trg sploh ne bodo usmerile. Slovenija skupaj s preostalimi državami Zahodnega Balkana 
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(Bosna in Hercegovina, Hrvaška, Srbija) sama po sebi ni dovolj donosen trg, ker luksuzne 
znamke odvrne prav njihova majhnost (Husič-Mehmedovič, Cicič in Agič, 2015, str. 8). Kljub 
temu pa imajo potrošniki s podobnim zgodovinskim, kulturnim in jezikovnim ozadjem enak 
vzorec potrošnje, podoben življenjski slog in podobne želje glede potrošnje in perspektivo 
luksuza. Vzorec je vsem Zahodno balkanskim državam enak, kar lahko štiri lokalne trge 
spremeni v samo en homogeni regionalni trg s približno dvajsetimi milijoni potrošnikov, to pa 
trg za luksuzne blagovne znamke naredi bolj zaželen in privlačen (prav tam). Spremembe in 
modifikacije produkta bi lahko bile potrebne le pri jezikovnih prilagoditvah, medtem ko bi 
lahko glavni atributi luksuznega izdelka ostali enaki (Husič-Mehmedovič in Cicič, 2009). 
Bain&Company navaja, da je Evropa ena izmed najbolj donosnih regij za prodajo luksuznih 
izdelkov, sledijo pa ji Amerika, Azija (vključno s Kitajsko), Japonska in preostale regije. 
Kitajski potrošniki so bili tako v letu 2018 zaslužni za kar 33 % svetovne luksuzne porabe, 
medtem pa je tudi Evropa v letu 2018 zabeležila zmerno rast prodaje. Lokalna potrošnja v 
Evropi je bila na splošno pozitivna, kar je pomagalo povečati prodajo na drobno za 3 %, na 84 
milijard EUR. Prodaja luksuza v Ameriki je prav tako zrasla, za 5 %, na ocenjenih 80 milijard 
EUR, ta porast pa je bil prav tako spodbujen s strani lokalnih potrošnikov.  Na Japonskem se je 
prodaja luksuza v primerjavi z letom 2017 umirila, a ne glede na to se vedno dosegla 6 % rast, 
na 22 milijard EUR. Na Japonskem so bili za ta porast zaslužni tudi tuji turisti. Drugod po Aziji, 
se je prodaja dvignila za 9 %, na 39 milijard EUR, zahvaljujoč dinamični rasti lokalne potrošnje 
Severne Koreje in hitri rasti Singapurja, Tajske, Tajvana, Vietnama in Filipinov. Dotok 
Kitajskih turistov je koristil celotni regiji, sploh pa Hong Kongu in Macau. V drugih regijah po 
svetu ni bilo zaznati večje rasti prodaje luksuzna, poraba je ostala na 12 milijard EUR 
(Bain&Company, 2018, str. 13).  
Manjše, lokalne blagovne znamke, na trgu želijo najti svoje mesto z inovativnimi izdelki, 
kvaliteto in visokim kulturnim standardom. Slednje najlažje naredijo tako, da si ustvarijo 
renome »niche brand« oziroma nišne znamke. Tako svojo pomanjkljivost majhnosti  lahko 
spremenijo v tržno prednost, saj to dovoljuje večji nadzor nad celotno tržno operacijo in tesnejši 
odnos s strankami, kar pa je ključno pri luksuznih produktih (Modesto Pinho, 2017, str. 8). To 
lahko ponuja tudi večjo donosnost vloženega kapitala. Razumevanje pojma nišna znamka se je 
v zadnjih letih spremenilo. Tako slednja ni več oznaka za majhno, nevzdržno podjetje, ampak 
predstavlja nekaj ekskluzivnega z izrazito identiteto znamke same, ki izstopa zaradi njihovega 
namena, identitete, osebnosti in občutka za skupnost. Nišne od drugih blagovnih znamk loči 
avtentičnost in globlja povezava s kupcem (Modesto Pinho, 2017, str. 9). Ravno avtentičnost 
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znamke je tisto, kar kupca pritegne dolgoročno in je tako lahko donosno za podjetje tudi na 
dolgi rok (prav tam).  
Skupaj s pojavom globalizacije in mednarodne trgovine se je pojavila tudi potreba po 
ustvarjanju konkurenčne prednosti. Potrošniki pa imajo sedaj možnost dostopa do produktov 
po celotnem svetu in lahko izbirajo med mednarodnimi produkti in na celotnem svetovnem 
trgu. Prav zato se pojavlja potreba po raziskovanju potrošnikovega odnosa do lokalnih in tujih 
produktov (Cheah idr., 2020, str. 398). Študije kažejo, da so mlajši potrošniki vedno bolj 
naklonjeni oblačilom, ki so narejeni drugje kot doma (W. J. Lee idr., 2012; Guo, 2013; Rašković 
idr., 2016), prav tako pa se potrošniške potrebe spreminjajo - mlajši potrošniki vse bolj 
zanemarjajo lokalne in nacionalne razlike (Vendrell-Herrero idr., 2018). Potrošniki so vse bolj 
naklonjeni tudi modnim produktom iz razvitih držav, kot tistim iz nerazvitih, saj s tem 
izkazujejo status, so boljše kvalitete in bolj poznani preostalim članom družbe (Cheah idr., 
2020, str. 399). Študija, ki so jo izvedli Cheah idr. na dvesto Avstralskih potrošnikih je 
pokazala, da postajajo zunanja podoba države in oznake države porekla vedno bolj pomembni, 
zlasti v povezavi s pozitivnim odnosom potrošnikov do luksuznih modnih izdelkov. V 
današnjem globaliziranem gospodarstvu imajo potrošniki tendenco k preferiranju produktov, ki 
so dobro poznani in si delijo izjemno kakovostne kompetence z določeno državo, ne glede na 
njen gospodarski razvoj ali status (tj. razvite države pred manj razvitimi). Mikro podoba države 
porekla je namreč relativna glede na določeno kategorijo izdelkov in odraža prepričanja o 
razmerju med državo in kategorijo izdelkov. Potrošniki, ki si želijo z nakupom luksuznega 
produkta izboljšati svoj status (t. i. SSC potrošniki), smatrajo produkte, ki imajo »boljšo« 
državo porekla (npr. Italija), kot kvalitetnejše, privlačnejše in bolj modne (Cheah idr., 2020, str. 
407). 
Raziskovanje lokalnih v nasprotju z globalnimi blagovnimi luksuznimi znamkami, njihovih 
relacij in potrošnikovo razumevanje luksuza glede na geografsko zamejitev, je izredno 







4. RAZISKOVALNI MODEL IN HIPOTEZE 
 
Na podlagi zgoraj pregledane literature bomo v naši raziskavi preučevali primerjavo 
poznavanja domačih in globalnih blagovnih znamk, seznanjenost slovenskih potrošnikov z 
luksuzom in njihovo percepcijo luksuza in vpliv dohodka na poznavanje luksuznih blagovnih 
znamk. 
4. 1 Vzorec 
Anketa je bila izvedena prek spleta in zajema naključni vzorec 92 potrošnikov.  
4. 2 Instrument oz. pripomoček 
Anketo sestavlja 16 vprašanj, od tega 12 zaprtega in 4 odprtega tipa. 
4. 3 Opis postopka zbiranja podatkov 
Anketni vprašalnik je bil poslan naključni množici ljudi prek elektronske pošte in socialnih 
omrežij – omogočeno je bilo elektronsko izpolnjevanje prek orodja moja anketa mojaanketa 
(http://www.mojaanketa.si/). Pri tem je bilo omogočeno vzorčenje po principu snežne kepe; 
vprašalnik je bil najprej razdeljen med prijatelje, znance in sodelavce, ki so ga nato posredovali 
naprej. Anketa je bila aktivna v februarju in marcu 2021. Pri tej strategiji zbiranja podatkov je 
bila omogočena popolna anonimnost anketirancev. Anketiranci so vprašalnik izpolnjevali sami, 
zato je bilo pomembno, da so trditve in navodila jasna, čim bolj preprosta in nedvoumna.   
4. 4 Opis postopka obdelave podatkov 
Odgovori so statistično obdelani s pomočjo orodja Microsoft Excel in SPSS Statistics. 
4. 5 Raziskovalne hipoteze  
Literatura priča o dejstvu, da še danes ni enotne, jasne in konsistentne definicije o tem, kaj je 
luksuz (Mortelmans, 2005, str. 497; Kapferer, 2009, str. 311; Heine, 2012; Becker idr., 2018, 
str. 52; Cristini, 2017; Ko, 2019). Glede na to, da tudi raziskovalci luksuza ne znajo natančno 
opredeliti, se to ne pričakuje od povprečnega slovenskega potrošnika. Na podlagi teh ugotovitev 
in pregleda literature, smo razvili štiri hipoteze, ki potrjujejo teoretično podlago.  Naša prva 
hipoteza se glasi:  
H1: Slovenski potrošniki bolje poznajo globalne, kot pa lokalne luksuzne proizvode.   
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Odločitev, kaj je zaželeno in tisto, kar je več od običajnega in povprečnega, je, kot smo že 
omenili, relativno in odvisno od perspektive posameznika (Sombart, 1922, str. 85; Büttner idr., 
2006, str. 9). Relativnost luksuza lahko razdelimo tudi na regionalno, časovno, ekonomsko, 
kulturno in situacijsko, kot jo prikaže Heine na Sliki 4.1 spodaj:  







Vir: Heine, 2012, str. 43  
Regionalna relativnost luksuza se nanaša na porazdelitev virov na kontinuumu potrebščin in 
luksuza, glede na lokalno dosegljivost. Tako so nekatere dobrine široko dosegljive in 
posledično vredne bolj malo v nekaterih regijah, v drugih pa zaradi pomanjkanja take dobrine 
dosežejo luksuzen status (Merki, 2002, str. 85; Reith in Meyer, 2003, str. 10). Primer take 
dobrine je lahko že vreme – sončen dan na plaži lahko v nekaterih delih Evrope predstavlja 
luksuz, prebivalcem Miamija pa to medtem predstavlja vsakodnevno doživetje (Heine, 2012, 
str. 43–44).  
Majhnost slovenskega trga vpliva na dejstvo, da se do sedaj ni pojavilo ali ohranilo veliko 
slovenskih luksuznih blagovnih znamk. Kot take najpogosteje štejemo blagovno znamko 
Marjete Grošelj,  ki je oblikovalka luksuznih ženskih torbic (Grah idr., 2019, str. 331), in je 
obravnavana kot ikona v slovenski modni industriji (Miklavčič, 2018); Pletenine Draž, ki so 
»ena najbolj cenjenih slovenskih modnih znamk« (Grbina, 2017); luksuzno linijo kozmetike 
Afrodita (Gaberšček, 2021) in Zlatarno Celje. Vendar pa mnogi slovenski potrošniki teh 
blagovnih znamk ne poznajo, zanje še niso slišali, ali pa imajo o tem, kaj je luksuzno napačno 
percepcijo. Zato menimo, da bodo slovenski potrošniki prek ankete izkazali večje poznavanje 
globalnih luksuznih blagovnih znamk, ki so v svetu uveljavljene že dlje in imajo prezenco tudi 
na slovenskem geografskem območju.  
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Iz tega razloga smo razvili drugo hipotezo, ki pravi, da se slovenski potrošniki ne zavedajo, kaj 
dejansko ustvarja neko blagovno znamko ali produkt luksuzen in koliko dela je potrebnega za 
to.  Menimo, da sta za to dva ključna razloga:  
1. Neinformiranost slovenskih potrošnikov. 
2. Preveliko zanašanje na ceno kot kazalec luksuza. 
H2: Slovenski potrošniki niso zares seznanjeni s tem, kaj pomeni, da je neka blagovna znamka 
luksuzna. 
Menimo, da bo raziskava pokazala, da slovenski potrošniki kot največji kazalec luksuza 
upoštevajo visoko ceno, ni pa jim toliko pomembna kvaliteta in ostali atributi, ki so gradniki 
luksuzne blagovne znamke ali produkta.  
Kot smo že navedli, je luksuz in njegovo dojemanje relativno. Luksuz je relativen tudi v 
odvisnosti od ekonomskega položaja, saj je percepcija luksuza odvisna od posameznikovega 
dostopa do virov, t. j. od ekonomskega položaja. Večina ljudi tako vidi uro, ki stane 50 € kot 
običajen produkt, za nekatere pa predstavlja luksuz; na drugi strani pa obstaja skupina ljudi, ki 
se jim ne zdi luksuzna niti ura za 5,000 € (Heine, 2012, str. 43). Poleg ekonomske ima luksuz 
tudi individualno komponento; kar nekomu predstavlja luksuz, je za nekoga drugega lahko 
običajno, ali pa celo nepomembno in brez vrednosti (Pitt idr., 2009, str. 47).  
Glede na ti dve komponenti, smo razvili še dve hipotezi:  
H3: Dojemanje luksuza in luksuznih dobrin variira med posamezniki.  
H4: Slovenski potrošniki, ki imajo višje dohodke (po navedenih razredih), bolj poznajo 





5. EMPIRIČNA RAZISKAVA 
 
5. 1 Povprečni mesečni dohodek 
V prvem vprašanju smo anketirane najprej vprašali po njihovem povprečnem mesečnem 
prihodku (osnovna/bruto plača v €). To vprašanje se navezuje na številna naslednja vprašanja, 
saj je osebni dohodek posameznika velik faktor pri kupovanju luksuznih dobrin, poleg tega pa 
je temelj naše četrte hipoteze, v kateri trdimo, da slovenski potrošniki, ki imajo višje dohodke, 
bolje poznajo globalne in lokalne luksuzne blagovne znamke. Za namene te raziskave smo 
dohodek razdelili v 6 kategorij, ki sledijo plačnim razredom javnega sektorja (1– 10, 10–20, 
20–30, 30–40, 40–50 in nad 50 plačnim razredom). Največ, 28 od 92 anketiranih (30, 4 %), ima 
mesečno bruto plačo med od 927, 82 in 1.373,40 EUR. 12 anketiranih (13 %) ima mesečno 
bruto plačo do 626, 81 €. 9 (9,8 %) ima mesečno bruto plačo od 626, 81 do 927,82 EUR, 20 oz. 
21,7 % ima mesečno bruto od 1.373,40 do 2.032,98 EUR, pri 12 anketiranih oziroma 13 % 
anketiranih mesečna plača znaša od 2.032,98 do 3.009,28 bruto EUR, pri enajstih oz. 12 % 
anketiranih pa je ta plača višja od 3.009,28 mesečno bruto EUR (gl. Slika 5.1).  
Slika 5.1: Povprečni mesečni dohodek 
 
 
5. 2 Status oziroma glavno področje angažiranja  
V naslednjem vprašanju smo anketirance vprašali, kakšen je njihov status oziroma glavno 
področje angažiranja (dela, zaposlitve), saj je družbeni status tesno povezan s poklicnim in kot 
tak vpliva tudi na luksuzne nakupe. Iz Tabele 5.1 lahko razberemo, da je največ, 38 % (N = 35) 
























Povprečni mesečni prihodek (bruto plača, v EUR) 
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anketirancev oz. 19,6 % jih je študentov, 2 oz. 2,2 % sta samozaposlena. 1 od anketiranih je že 
upokojen, 1 pa je na porodniškem ali starševskem dopustu (1, 1 %). Na Sliki 5.2 je prikazana 
porazdelitev statusa oziroma glavnega področja angažiranja anketirancev. 
Tabela 5.1: Status oziroma glavno področje angažiranja 
STATUS N % 
študent 18 19,6% 
samozaposlen 2 2,2% 
zaposlen v javnem sektorju 35 38,0% 
zaposlen v podjetju 35 38,0% 
upokojen 1 1,1% 
na porodniškem ali starševskem dopustu 1 1,1% 
 














5. 3 Poznavanje globalnih luksuznih blagovnih znamk 
Pri tretjem vprašanju smo anketirancem zastavili prvo težje, vsebinsko vprašanje. Takoj smo 
začeli s preverjanjem njihovega poznavanja globalnih luksuznih dobrin, kar je ključno za 
potrjevanje naše druge hipoteze. Anketirancem smo našteli šest kategorij proizvodov osebnega 
luksuza po Bain & Company, omenjenih že v prejšnjem delu magistrske naloge (oblačila; 






Status oziroma glavno področje angažiranja
študent samozaposlen
zaposlen v javnem sektorju zaposlen v podjetju
upokojen na porodniškem ali starševskem dopustu
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ene globalne blagovne znamke, ki spadajo v vsako od kategorij. Anketirane smo nato razvrstili 
v 2 kategoriji glede na njihovo poznavanje globalnih luksuznih blagovnih znamk (gl. Tabela 
5.2). Če je anketiranec pravilno navedel vsaj 4 globalne luksuzne blagovne znamke smo ga 
označili kot poznavalca, če pa je anketiranec navedel manj kot 4, ali pa jih je navajal nepravilno, 
je bil označen kot nepoznavalec globalnih luksuznih blagovnih znamk. Avtomatično je bil 
označen kot nepoznavalec tudi v primeru, če je s katero kategorijo izkazal svoje nepoznavanje 
luksuza (pri oblačilih oznaka Zara, Primark, H&M). 
 
Po tem kriteriju se je izkazalo, da 56,52 % (N = 52) anketirancev spada med nepoznavalce 
luksuznih blagovnih znamk; 43,48 % (N = 40) pa spada med poznavalce. To že delno potrdi 
našo drugo hipotezo, ki pravi, da slovenski potrošniki niso zares seznanjeni s tem, kaj pomeni, 
da je neka blagovna znamka luksuzna.  To je vidno tudi iz odgovorov, ki so v mnogih primerih 
pri navajanju globalnih luksuznih blagovnih znamk navedli blagovne znamke, ki po nobenem 
kriteriju ne spadajo med luksuzne blagovne znamke, oziroma predstavljajo kar njihovo 
nasprotje. 12 anketirancev je kot luksuzno blagovno znamko oblačil navedla Zaro, katere 
glavna prodajna linija je »hitra moda«. Trije so navedli H&M, ki je prav tako blagovna znamka, 
ki temelji na poceni oblačilih in hitri modi. Blagovna znamka Nike je omenjena 17x, tako pri 
čevljih, kot pri oblačilih. Blagovna znamka Adidas je navedena 17x (pri čevljih in oblačilih). 
Vsi anketirani, ki so naštevali te blagovne znamke so bili avtomatsko določeni kot nepoznavalci 
globalnih luksuznih blagovnih znamk.  
















Vidimo, da je nepoznavalcev globalnih luksuznih blagovnih znamk 13 % več, kot poznavalcev 
(gl. Slika 5.3). 
5. 4 Ocenjevanje luksuznosti globalnih blagovnih znamk  
Pri četrtem vprašanju smo anketirance pozvali k ocenjevanju luksuznosti blagovnih znamk, ki 
so jih navedli pri prejšnjem vprašanju, kjer so jih ocenjevali po Likertovi lestvici od 1 do 5. Pri 
tem je ena pomenilo, da izdelek te blagovne znamke zanje ne predstavlja luksuznega izdelka, 5 
pa da jim predstavlja najvišjo stopnjo luksuznosti.  Na Sliki 5.4 so prikazane vrednosti, ki so 
jih pri posamezni kategoriji anketiranci označili največkrat. 

















Pri kategoriji čevljev, ur, nakita in torbic, je bila tako največkrat označena vrednost 5, ki 
pomeni, da potrošnikom ti produkti predstavljajo največjo stopnjo luksuza. Čevlje je tako z 
vrednostjo 5 ocenilo 34,8 % anketiranih, ure in torbice je z vrednostjo 5 ocenilo čez polovico 
anketiranih; ure 57,6 % in torbice 51,1 %, globalnim luksuznim blagovnim znamkam nakita pa 
je vrednost 5 prisodilo 34,8 % anketiranih. Kozmetiki in parfumom je največ anketiranih 
prisodilo vrednost 4 (33,7 %), oblačilom pa vrednost 3 (29,3 %).   
5. 4. 1 Ocenjevanje luksuznosti - ure 
Iz Slike 5.4 je razvidno, da kot najbolj luksuzne največ anketirancev smatra ure – skoraj 58 % 
anketirancev je označilo, da jim ure predstavljajo najvišjo stopnjo luksuznosti.  











Na Sliki 5.5 vidimo, da je z oceno 1 je ure je ocenilo samo 5,4 % vprašanih, z 2 pa jih je ocenilo 
2,2 %, s 3 21,7 %. Samo 20,6 % oziroma 19 anketirancev jim tako pripisuje oceno luksuznosti 
od 1 - 3, 79,3 % oz. 73 anketirancev pa oceno 4 ali 5. Zanimiv je sproten vpogled v prejšnje 
vprašanje, kjer so anketirani navajali blagovne znamke ur. Največkrat, 34x so navedli znamko 
Rolex, 9x je bila navedena znamka Slowatch, 6x ura Omega. Prav tako 6x je bila navedena 
znamka Patek Philippe. Vidimo, da slovenski potrošniki globalne luksuzne blagovne znamke 

















Ure - 1 Ure - 2 Ure - 3 Ure - 4 Ure - 5
Ocena luksuznosti - Ure
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5. 4. 2 Ocenjevanje luksuznosti – nakit, čevlji 
Pri nakitu in čevljih so odstopanja večja – 35 oziroma 38 % vprašanih je ocenilo luksuznost 
blagovne znamke čevljev, ki so jo navedli z oceno 3 ali manj, 62 % pa s 4 ali 5. Iste odstotke 
dobimo pri kategoriji nakita (gl. Slika 5.6).   
Slika 5.6: Ocena luksuznosti - nakit 
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Čevlji - 1 Čevlji - 2 Čevlji - 3 Čevlji - 4 Čevlji - 5
Ocena luksuznosti - Čevlji
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Čevljev ni z oceno 1 ocenil noben anketiranec (gl. Slika 5.7). Upoštevajmo, da so anketiranci 
pri vprašanju številka 3 o globalnih znamkah kot luksuzno blagovno znamko čevljev 12x 
navedli Nike in 13x blagovno znamko Adidas in da so tem blagovnim znamkam prisodili visoke 
vrednosti luksuza. Navedbe kažejo, da slovenski potrošniki ne poznajo globalnih luksuznih 
blagovnih znamk obutve.   
 
5. 4. 3 Ocenjevanje luksuznosti - torbice 
Navedene blagovne znamke torbic anketiranci štejejo kot precej luksuzne; samo 24 
anketirancev oziroma 26,1 % jih je ocenilo z vrednostjo 3 ali manj. Kar 73,9 % (N = 68) pa 
torbicam pripisuje vrednost luksuza 4 ali 5. Pri tem jih je 5 označilo več kot polovica; 51,1 % 
oziroma 47 anketirancev (gl. Slika 5.8). 
Slika 5.8: Ocena luksuznosti - torbice  
 
 
Anketiranci glede na kategorije luksuza kot najbolj luksuzne globalne blagovne znamke 
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5. 4. 4 Ocenjevanje luksuznosti - kozmetika, parfumi 
Slika 5.9: Ocena luksuznosti - kozmetika, parfumi 
 
 
Pri kozmetiki in parfumih je največ (33,7 %, N = 31) anketirancev te blagovne znamke označilo 
s 4 (gl. Slika 5.9). Z najvišjo stopnjo luksuznosti (5) jih je označilo le 26,1 % (N = 24), s 3 25 
% (N = 23), z 2 skoraj 11 % (N = 10) in z 1 4,3% (N = 4). 37 anketirancev, to predstavlja 40,2 
% vseh anketiranih, tako kozmetiko in parfume ocenjuje kot neluksuzne blagovne znamke, 55 
anketiranih (59,8 %) pa kot luksuzne (ocena 4 ali 5).  
 
5. 4. 5 Ocenjevanje luksuznosti - oblačila 
Iz grafa lahko razberemo, da je pri oblačilih največ, 29,3 % (N = 27) anketirancev, luksuznost 
označila z oceno 3 (gl. Slika 5.10). Dva odstotka manj jih je luksuznost navedenih blagovnih 
znamk oblačil navedlo z oceno 5 (N = 25), še trije odstotki manj pa z oceno 4 (23,9 %; N = 22).  
Skoraj 11 % (N = 10) anketirancev je blagovnim znamkam oblačil prisodilo oceno 2, skoraj 9 
% pa oceno 1 (N = 8). Na splošno torej približno polovica (51,1 %, N = 47) anketiranih ocenjuje 


















5. 4. 6 Povprečne ocene luksuznosti po panogah  
Slika 5.11: Povprečne ocene luksuznosti 
 
 
Iz Slike 5.11 lahko vidimo, da so najvišjo oceno vprašani, kot smo že omenili, namenili 
torbicam in uram, najnižjo pa oblačilom. Aritmetična sredina luksuznosti globalnih luksuznih 
blagovnih znamk s strani anketirancev je 3,89 na lestvici od 1 do 5, kjer je 1: ne predstavlja 
luksuznega proizvoda in 5: predstavlja najvišjo stopnjo luksuznosti. V nadaljevanju bomo ta 























5. 5 Poznavanje lokalnih luksuznih blagovnih znamk 
 
Pri petem vprašanju smo anketirance spraševali po lokalnih luksuznih blagovnih znamkah. 
Vprašanje je bilo identično tretjemu, kjer smo anketirance spraševali po naštevanju globalnih 
luksuznih blagovnih znamk. Tudi kategorije so ostale iste. S tem smo začeli potrjevati mojo 
prvo hipotezo, ki pravi, da slovenski potrošniki bolje poznajo globalne, kot pa lokalne luksuzne 
proizvode.  
 
Anketirancem smo ponovno našteli šest kategorij proizvodov osebnega luksuza po Bain & 
Company (oblačila; kozmetika in parfumi; torbice; čevlji; nakit; ure) in jih pozvali, da se 
poskušajo spomniti vsaj ene lokalne blagovne znamke, ki spadajo v vsako od kategorij.  
V Tabeli 5.3 smo analizirali navedbe posameznih slovenskih luksuznih blagovih znamk po 
številu navajanj. Nekateri anketiranci so za isto kategorijo navedli več blagovnih znamk, pri 
drugih pa se niso uspeli spomniti nobenega predstavnika te blagovne znamke.  
 




# Torbice # Čevlji #. Ure # Nakit # 
Lisca 14 Afrodita  32 Teja 
Jeglich 
Design  
8 Alpina  28 Slowatch  5 Zlatarna 
Celje 
36 
Mura  9 Eterika 1 Marjeta 
Grošelj  
7 Peko  12 Zlatarna 
Celje   
2    
Mera  4       Peter 
Kozina  
2       
Pletenine 
Draž 
4       Planika  2       
Urša 
Drofenik  





Vidimo, da se največkrat od vseh kategorij pojavi Zlatarna Celje (36 navedb), pri kategoriji 
nakita. Zlatarni Celje sledi Kozmetika Afrodita z 32 navedbami, nato je Alpina z 28 in Lisca s 
14 navedbami. Te blagovne znamke lahko torej opredelimo kot te, ki so slovenskim 
potrošnikom najbolj poznane slovenske luksuzne blagovne znamke. Zanimivo je, da so nekateri 
anketiranci kar sami zapisali dejstvo, da imajo problem z naštevanjem slovenskih blagovnih 
znamk. Anketiranka št. 14 je tako zapisala: »/.../ Slabo sem seznanjena s slovenskimi 
blagovnimi znamkami.«, prav tako je zapisal anketiranec št. 74: »Ne poznam slovenskih 
blagovnih znamk, ki bi spadale v te kategorije.«  
7 anketirancev je vprašanje pustilo popolnoma prazno in nepoznavanje izrazilo z / ali -. 
Nepoznavanje lokalnih luksuznih blagovnih znamk izraža tudi dejstvo, da so anketiranci 
zapisovali tipično ne luksuzne blagovne znamke, kot vidimo že v Tabeli 3. Pri obutvi je tak 
primer Planika ali natikači Dal. Pri oblačilih je primer blagovne znamke Lelosi in pri torbicah 
blagovna znamka Malček.si. Vse navedbe torej kažejo, da slovenski potrošniki ne vejo, kaj 
dejansko predstavlja luksuzni proizvod, kar potrjuje mojo drugo hipotezo.  
Anketirane smo nato ponovno razvrstili v 2 kategoriji glede na njihovo poznavanje lokalnih 
luksuznih blagovnih znamk. Po enakem kriteriju, kot pri tretjem vprašanju (poznavanje 
globalnih luksuznih blagovnih znamk) je bil anketiranec označen kot poznavalec, če je  pravilno 
navedel vsaj 4 lokalne luksuzne blagovne znamke, če pa je anketiranec navedel manj kot 4, ali 
pa jih je navajal nepravilno, je bil označen kot nepoznavalec lokalnih luksuznih blagovnih 
znamk. Po tem kriteriju se je izkazalo, da je 33,7 % (N = 31) anketiranih poznavalcev lokalnih 
luksuznih blagovnih znamk, kar 66,3 % (N = 61) pa nepoznavalcev. V primerjavi z globalnimi 
luksuznimi globalnimi blagovnimi znamkami gre za očitno razliko; pri globalnih je skoraj 10 
% več anketirancev (43,48 %; N = 40) znalo našteti 4 ali več globalnih luksuznih blagovnih 
znamk.  
Potrošnike lahko s primerjavo poznavanja globalnih in lokalnih luksuznih blagovnih znamk 
razdelimo na 4 tipe. Ugotovimo, da v prvi tip potrošnika spada kar 38,04 % anketiranih, ki ne 
pozna ne globalnih in ne slovenskih luksuznih blagovnih znamk. 28,26 % pozna globalne, ne 
pa lokalnih; 18,48 % pozna slovenske in ne globalnih, samo 15 % anketiranih pa pozna tako 






Slika 5.12: Poznavanje GLBZ in LLBZ 
 
 
Tabela 5.4: Poznavanje GLBZ in LLBZ 
TIP % N 
Ne pozna ne GLBZ, ne LLBZ 38,04 % 35 
Pozna GLBZ, ne pozna LLBZ 28,26 % 26 
Pozna LLBZ, ne pozna GLBZ 18,48 % 17 
Pozna LLBZ in GLBZ 15,22 % 14 
 
5. 5. 1 Poznavanje lokalnih luksuznih blagovnih znamk: prilagojen kriterij 
 
Kriterij za določanje poznavalcev in nepoznavalcev smo nato prilagodili trgu in ponovno 
analizirala poznavanje slovenskih luksuznih blagovnih znamk. Ker je slovenski trg izredno 
majhen in ne dopušča možnosti razvoja velikega števila lokalnih luksuznih blagovnih znamk, 
jih veliko pravzaprav ne obstaja. Upoštevajoč to dejstvo, smo tokrat kot poznavalce šteli vse, 
ki so našteli vsaj 3 lokalne luksuzne blagovne znamke, kot nepoznavalce pa vse, ki so jih našteli 
manj kot 3.  
 
Anketirance smo nato ponovno razvrstili v 2 kategoriji glede na njihovo poznavanje lokalnih 
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poznavalcev lokalnih luksuznih blagovnih znamk, 54,3 % (N = 50) pa nepoznavalcev. Še vedno 
ostaja dejstvo, da slovenski potrošniki slovenskih luksuznih blagovnih znamk ne poznamo, 
spremeni pa se relacija do globalnih, saj če vzamemo omenjeni kriterij, ki je do lokalnih 
luksuznih blagovnih znamk precej blažji, dobimo odstopanje v pozitivni smeri za lokalne 
blagovne znamke - 2,2 % več anketirancev pozna lokalne luksuzne blagovne znamke v 
primerjavi z globalnimi. 
 
Nadaljnjo kategorizacijo vidimo v Tabeli 5.5 in Sliki 5.13. Ugotovimo, da kar 31,52 % 
anketiranih ne pozna ne globalnih in ne slovenskih luksuznih blagovnih znamk. 25 % pozna 
globalne, ne pa lokalnih; isti odstotek pozna slovenske in ne globalnih, samo 18,48 % 
anketiranih pa pozna tako lokalne, kot globalne luksuzne blagovne znamke.  
 
Tabela 5.5: Poznavanje GLBZ in LLBZ - prilagojen kriterij 
TIP % N 
Ne pozna ne LLBZ, ne GLBZ 31,52 % 29 
Pozna GLBZ, ne pozna LLBZ 
 
25,00 % 23 
Pozna LLBZ, ne pozna GLBZ 
 
25,00 % 23 
Pozna LLBZ in GLBZ 
 


















5. 6 Ocena luksuznosti lokalnih blagovnih znamk 
 
 Pri šestem vprašanju smo kot pri globalnih luksuznih blagovnih znamkah, anketirance 
spraševali po ocenitvi luksuznosti lokalnih blagovnih znamk, ki so jih navedli pri prejšnjem 
vprašanju. Pri tem smo navedli iste kategorije (oblačila, kozmetika, torbice, čevlji, nakit, ure).  
 
5. 6. 1 Ocena luksuznosti - oblačila  
 
Že pri prvi kategoriji, t. j. panoga oblačil, lahko na prvi pogled (gl. Slika 5.14, Tabela 5.6) 
opazimo, da je stopnja luksuznosti ocenjena na precej nižjo, kot pri globalnih. V vodstvu je 
ocena 3, vendar pa ji je zelo blizu ocena 1 (t. j.  izdelek te blagovne znamke ni luksuzen; je 
običajen). Oceno 1 je lokalnim luksuznim blagovnim znamkam oblačil dalo 27,2 % 
anketirancev (N = 25). Oceno 2 je dalo 4,3 % (N = 4), oceno 4 26,1 % (N = 24) in oceno 5 zgolj 
10,9 % (N = 10) anketirancev. Kar 58 anketirancev oziroma 63 % je podalo oceno 3 ali manj 
in le 37 % oceno 4 ali 5. Aritmetična sredina ocene luksuznosti lokalnih luksuznih blagovnih 
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Tabela 5.6: Ocena luksuznosti LLBZ - oblačila 
KATEGORIJA N % 
Oblačila – 1 25 27,2% 
Oblačila – 2 4 4,3% 
Oblačila – 3 29 31,5% 
Oblačila 1 do 3 58 63,0% 
Oblačila – 4 24 26,1% 
Oblačila – 5 10 10,9% 
Oblačila 4 in 5 34 37,0% 
 
5. 6. 2 Ocena luksuznosti - kozmetika, parfumi 
 
Pri kozmetiki in parfumih je oceno 1 podalo 26 anketirancev, kar je 28,3 % naše baze. Oceno 
2 je dalo 18,5 % (N = 17), oceno 3 30,4 % (N = 28). Skupaj je torej 71 oziroma kar 77,2 % 
anketirancev ocenilo lokalne luksuzne blagovne znamke kozmetike in parfumov, ki so jih 
navedli sami, kot ne-luksuzne in samo 22,8 % (N = 21) je tem blagovnim znamkam namenilo 
oceno 4 ali 5 (gl. Slika 5.15). Aritmetična sredina luksuznosti te kategorije je 2,56, kar je za več 
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Slika 5.15: Ocena luksuznosti LLBZ - kozmetika, parfumi 
 
 
5. 6. 3 Ocena luksuznosti – torbice 
 
Tudi pri kategoriji luksuznih torbic je pri lokalnih blagovnih znamkah rezultat zelo podoben. 
66,3 % (N = 61) je luksuznost ocenilo z oceno do 3, 33,7 % (N = 31) pa s 4 ali 5 (gl. Slika 5.16). 
Oceno 1 je lokalnim luksuznim torbicam namenilo 29 vprašanih, kar je 31,5 %, globalnim 
luksuznim torbicam pa je oceno 1 namenilo le 2,2 % vprašanih, kar kaže na 29,3 odstotno 
razliko. Povprečno so kategorijo lokalnih torbic anketiranci ocenili z 2,77 globalnih pa z 4,28. 
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Slika 5.16: Ocena luksuznosti LLBZ - torbice 
 
 
5. 6. 4 Ocena luksuznosti - čevlji 
 
Iz Slike 5.17 je razvidno, da je lokalne luksuzne blagovne znamke čevljev, ki so jih potrošniki 
navedli, kot neluksuzne ocenilo skoraj 20 % anketiranih (N = 18). 63, oziroma 68,5 % jim je 
namenilo oceno do 3, 29, oziroma 31,6 % pa oceno 4 ali 5. Največ, 32,6 % anketirancev je 
kategoriji lokalnih luksuznih čevljev namenilo oceno 3, medtem ko so globalnim luksuznim 
čevljem namenili oceno 3,9. 
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5. 6. 5 Ocena luksuznosti - nakit 
 
Glede na analize rezultatov (gl. Slika 5.18), anketiranci menijo, da je v Sloveniji najbolj 
luksuzna kategorija lokalnih blagovnih znamk nakit. Z aritmetično sredino ocene 3,3 je v 
vodstvu pred ostalimi kategorijami, oceno 5 ji je namenilo kar 20 anketiranih, kar je 21,7 %. 
Oceno 1 ji je tako namenilo 14 anketiranih (15,2 %), vse skupaj 51 jo je ocenilo z ocenami do 
3, 41 (44,5 %) pa z oceno 4 ali 5. 
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5. 6. 6 Ocena luksuznosti - ure  
Kategorija, ki je po mnenju anketirancev v Sloveniji najbolj ne-luksuzna, pa so ure. Iz Slike 
5.19 in Tabele 5.7 vidimo, da je to kategorijo kar 41 anketirancev označilo z oceno 1, kar je 
skoraj polovica (44,6 %) vseh anketiranih. 77, torej skoraj 84 % anketiranih jo je ocenilo z 
ocenami do 3, oceni 4 in 5 pa ji je prisodilo le 15 anketiranih. Aritmetična sredina te ocene je 
2,30.  
 
Slika 5.19: Ocena luksuznosti LLBZ - ure 
 
 
Tabela 5.7: Ocena luksuznosti LLBZ – ure 
KATEGORIJA N % 
Ure - 1 41 44,6% 
Ure - 2 7 7,6% 
Ure - 3 29 31,5% 
Ure - 4 5 5,4% 
Ure - 5 10 10,9% 
 
Tako pod ure, kot pod nakit, so anketiranci v prejšnjem vprašanju največ uvrščali blagovno 
znamko Zlatarna Celje. Kot smo videli pri analizi petega vprašanja jo je navedlo 36 
anketirancev, od tega se je 2x pojavila tudi v kategoriji ure. Večkrat (5) se je pojavila tudi 
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ur, ali pa to kategorijo pustili prazno. Zanimivo je tudi dejstvo, da so prav ure anketiranci pri 
globalnih luksuznih blagovnih znamkah ocenjevali kot zelo luksuzne in so jih tudi zelo dobro 
poznali, kar je bilo vidno po navedbah. Vendar pa glede na to, da slovenske luksuzne blagovne 
znamke ur pravzaprav ni, je tak izid pričakovan.  
Slika 5.20: Ocena luksuznosti: GLBZ in LLBZ 
 
 
Iz Slike 5.20 in Tabele 5.8 lahko razberemo, da anketiranci mnenja, da so globalne blagovne 
znamke bolj luksuzne kot slovenske. Na Sliki 20 je vidna grafična primerjava aritmetičnih 
sredin četrtega in šestega vprašanja, kjer so anketiranci sami ocenjevali luksuznost blagovnih 
znamk, ki so jih našteli. 
 
Poleg samega poznavanja in zmožnosti naštevanja luksuznih znamk, kjer je opazna razlika med 
tem, koliko anketiranci poznajo slovenske in koliko globalne luksuzne blagovne znamke, nam 
razliko lahko pokaže tudi dejstvo, da anketiranci sami menijo, da so na splošno globalne 
blagovne znamke bolj luksuzne. Kot vidimo iz Tabele 8, so pri vseh kategorijah osebnega 
luksuza anketiranci z višjo stopnjo ocenili luksuznost globalnih, kot lokalnih produktov. 
































Tabela 5.8: Ocena luksuznosti: GLBZ in LLBZ 
KATEGORIJA LLBZ (AR) GLBZ (AR) 
Oblačila 3 3,5 
Kozmetika, parfumi 2,6 3,7 
Torbice 2,8 4,3 
Čevlji 2,9 3,9 
Nakit 3,3 3,8 
Ure 2,3 4,2 
 
5. 7 Poznavanje ikoničnih luksuznih produktov 
 
Pri vprašanju številka sedem smo ponovno želeli potrditi drugo hipotezo, ki nakazuje, da 
slovenski potrošniki ne poznajo zares luksuznih produktov.  
 
Pozvali smo jih, da na Likertovi lestvici, tokrat od 0 do 5 opredelijo svoje poznavanje spodaj 
navedenih luksuznih proizvodov, kjer je 0 pomenilo, da proizvoda ne poznajo in zanj še niso 
slišali; 1, da ga sicer poznajo, a jim ne predstavlja globalnega luksuznega proizvoda; 5 pa da 
anketirancem naveden produkt predstavlja globalni luksuzni proizvod v celoti. 
 
Navedli smo 6 produktov, ki so se v različnih virih (Huat, 2019; Alexander, 2019; Payer, 2019; 
Beauloye 2020), največkrat pojavili kot ikonični luksuzni produkti in ustrezajo kategorijam 
osebnega luksuza, ki smo jih uporabili že prej v anketi. To so Trenč plašč Burberry, Parfum 
Chanel no. 5, Hermès torbice, Salonarji Manolo Blahnik, Zapestnica Cartier Love in ure 
Omega. Nekatere produkte smo točno določili (npr. parfum in zapestnica); nekatere od njih pa 




5. 7. 1 Trenč plašč Burberry  
Slika 5.21: Trenč plašč Burberry 
 
Vir: Burberry, 2021   
 











































Kar 39,1 % vprašanih za trenč plašč Burberry (na Sliki 5.21) še ni slišalo. Nasprotno pa jih je 
26,1 % označilo plašč kot globalni luksuzni proizvod v celoti (gl. Slika 5.22). Podoben vzorec 
je viden tudi pri preostalih petih produktih – anketiranci so v večini produkt označili z 0, torej 
zanj še niso slišali, ali pa s 5 – torej, če so ga poznali, je zanje predstavljal tudi izredno luksuzen 
proizvod.  
 
5. 7. 2 Parfum Chanel No. 5  
Slika 5.23: Parfum Chanel no. 5 
 
 





Slika 5.24: Parfum Chanel no. 5 
 
 
Pri parfumu Chanel No. 5 (na Sliki 5.23), ki je en izmed najbolj znanih luksuznih produktov po 
svetu, je to domnevo potrdila tudi večina mojih anketirancev. Kar 35,9 % anketiranih mu je 
prisodilo status globalnega luksuznega proizvoda v celoti, oceno 0, 1 ali 2 pa skupaj samo 10,9 
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5. 7. 3 Hermès torbice  
Slika 5.25: Hermès Birkin torbica 
 
Vir: Hermès, 2021 


































Pri Hermès torbicah (na Siki 5.25 najbolj znana Hermès torbica – Birkin bag), ponovno vidimo 
(gl. Slika 5.26) vzorec kot pri Burberry plašču – anketirani zanje še niso slišali (45,7 %), ali pa 
jim predstavlja luksuzni produkt v celoti (31,5 %). Samo 22,8 % anketirancev je ocenila 
poznavanje teh produktov z 1, 2, 3 ali 4. 
 
5. 7. 4 Salonarji Manolo Blahnik  
Slika 5.27: Salonarji Manolo Blahnik Hangisi 
 
Vir: Manolo Blahnik, 2021 
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Podoben vzorec je že na prvi pogled opazen (gl. Slika 5.28) tudi pri salonarjih Manolo Blahnik, 
ki jih vidimo na Sliki 5.27. Skoraj polovica anketiranih za ta proizvod še ni slišala, malo več 
kot tridesetim odstotkom pa predstavlja globalni luksuzni proizvod v celoti. Za salonarje od 
vseh produktov ni slišalo največ anketiranih, kar me je presenetilo, saj smo pričakovala, da bo 
manj ljudi poznalo zapestnico ali pa ure, saj gre za veliko dražje in manj oglaševane produkte.  
 
5. 7. 5 Zapestnica Cartier Love 
 




Vir: Cartier, 2021  
 








































Za zapestnico Cartier Love (na Sliki 5.29) še ni slišalo 42,2 % anketiranih, skoraj četrtini pa 
predstavlja globalni luksuzni proizvod v celoti (23,9 %; N = 22). Vidimo (gl. Slika 5.30), da 
skoraj polovica anketiranih zanjo še ni slišala; medtem pa ji 33,7 % anketiranih namenja oceno 
luksuznosti od 1 do 4.  
 
5. 7. 6 Ure Omega 
Slika 5.31: Ura Omega Speedmaster Moonwatch 
 
 








Slika 5.32: Ure Omega 
 
 
Ure Omega (gl. Sliko 5.31) predstavljajo globalni luksuzni proizvod v celoti 27,2 % 
anketiranim, malo manjši odstotek (21,7 %) pa zanje še ni slišal. Vidimo (gl. Slika 5.32), da 
več kot polovica  anketiranih (51,1 %) sicer za to blagovno znamko ur je slišala, vendar jim ne 
predstavlja globalnega luksuznega proizvoda v celoti.  
 
5. 7. 7 Poznavanje ikoničnih luksuznih proizvodov – primerjava  
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Glede na povprečne ocene (0 oziroma nepoznavanje produkta smo vračunali kot 1), lahko 
vidimo (gl. Slika 5.33), da parfum Chanel no. 5 od vseh luksuznih proizvodov v največji meri 
predstavlja globalni luksuzni proizvod za anketirance, salonarji Manolo Blahnik pa v najmanjši.  
 
5. 8 Dodatne lokalne luksuzne blagovne znamke  
 
Pri osmem vprašanju smo anketirance še enkrat povprašali po slovenskih luksuznih proizvodih. 
Vprašali smo jih, če  so se med reševanjem ankete spomnili še na kakšen slovenski luksuzni 
proizvod ali blagovno znamko, ki ne spada v naštete kategorije osebnega luksuza.  
 
Iz Tabele 5.9 lahko vidimo, da se 7 anketirancev spomnilo na Steklarno Rogaška, 62 pa jih je 
zapisalo, da ne poznajo nobene druge slovenske luksuzne blagovne znamke. Trije anketiranci 
so napisali tudi letala Pipistrel. To vprašanje ponovno potrjuje hipotezo, da slovenski potrošniki 
ne poznajo zares luksuznih blagovnih znamk. 
 
Tabela 5.9: Dodatne LLBZ 
DODATNE LLBZ # 
Steklarna Rogaška 7 
Letala Pipistrel 3 
Elan 2 
Zlatarna Koman 1 
Akrapovič 1 
Krema Helena Blagne 1 
Ne poznam 62 
 
Anketiranec št. 9 je zapisal: »Ne, že na izbrane sem se težko«; štirje anketiranci pa so se šele 
pri tem vprašanju spomnili na Pletenine Draž.  
 
5. 9 Lastništvo luksuznega proizvoda  
 
Pri devetem vprašanju smo ponovno preverjali, katere proizvode slovenski potrošniki smatrajo 
kot luksuzne. Vprašali smo jih, če imajo v lasti kakšen proizvod za katerega menijo, da je 
luksuzen (slovenski ali globalni) in katerega. Pričakovano so bili odgovori tu precej mešani, 
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kar 58 anketiranih pa je odgovorilo, da takih proizvodov nimajo. Nekaj anketirancev je naštelo 
proizvode, ki po teoretično utemeljenih definicijah luksuza niso luksuzni; trije so našteli Apple 
proizvode (uro, telefon, računalnik); med zanimivejše odgovore pa spada tudi prenosni 
računalnik Lenovo in avtomobil znamke Toyota Yaris. Na spodnji sliki (gl. Tabela 5.10) vidimo 
dobesedne navedke pri vprašanju lastništvo luksuznega proizvoda ter število, kolikokrat so jih 
anketirani navedli.  
 
Tabela 5.10: Lastništvo LLBZ 
Lastništvo luksuznega proizvoda # 
Parfum 6 
Parfum Chanel no. 5 2 
Mobilni telefon Blackberry 1 
Kilimanjaro obutev 1 
Omega ura 1 
Tissot ura 1 
Profesionalni fotoaparat 1 
Gorsko kolo visjega ranga 1 




5. 10 Percepcija luksuza  
 
Pri desetem vprašanju smo preverili, kaj slovenskim potrošnikom predstavlja pojem luksuz. S 
tem nadalje potrjujem svojo tretjo hipotezo, da dojemanje luksuza in luksuznih dobrin variira 
med posamezniki (gl. Tabela 5.11). Večina (62 %) slovenskih potrošnikov si luksuz razlaga kot 
luksuzno doživetje, storitev in ne kot lastninjenje luksuznega proizvoda 38 % (N = 35). 
 
Tabela 5.11: Razlaga luksuza 
RAZLAGA LUKSUZA N % 
Lastništvo luksuznega proizvoda 35 38 % 




5. 11 Atributi luksuza 
 
Z enajstim vprašanjem smo raziskovali atribute luksuza. Natančneje, kolikšno vrednost 
slovenski potrošniki pripisujejo posameznemu atributu. S tem smo želeli ugotoviti, kaj za 
slovenske potrošnike v največji meri naredi nek produkt luksuzen in te ugotovitve primerjati  z 
mnenjem slovenskih proizvajalcev luksuza. Anketirance smo zato vprašali, katere 
lastnosti/atribute, mora po njihovem mnenju nek produkt imeti, da lahko govorimo o luksuznem 
produktu. Pri tem smo jim našteli že omenjenih 6 karakteristik luksuza po Kapfererju (1997) - 
izjemna kvaliteta (ročna izdelava, poseben postopek), zelo visoka cena, redkost, lepota,  
dediščina (odraža znanje, ki se je prenašalo skozi generacije, tradicijo izdelave) in zgodovina 
blagovne znamke produkta. Anketiranci so vsak atribut označili na Likertovi lestvici s stopnjo 
od 1 do 5, kjer je 1 pomenilo, da lastnost ne vpliva na luksuznost produkta 
in 5, da lastnost odločilno vpliva na luksuznost produkta (gl. Slika 5.34).  
 































Anketiranci so izrazili, da jim je pri luksuznem izdelku največji znanilec luksuza izjemna 
kvaliteta, sledi redkost tega produkta, nato lepota, zgodovina blagovne znamke, zelo visoka 
cena in dediščina blagovne znamke pa sta na koncu (gl. Tabela 5.12).  
Tabela 5.12: Atributi luksuza 
ATRIBUT Mean 
Izjemna kvaliteta (ročna izdelava, poseben postopek)  4,53 
Redkost 4,27 
Lepota 3,85 
Zgodovina blagovne znamke 3,70 
Zelo visoka cena 3,68 
Dediščina (odraža znanje, ki se je prenašalo skozi generacije, tradicijo izdelave) 3,67 
 
5. 11. 1 Atributi luksuza – kvaliteta   
Slika 5.35: Atributi luksuza - kvaliteta 
 
 
Kot je vidno že iz povprečij atributov luksuznih dobrin, je slovenskim potrošnikom v največji 
meri za to, da nek produkt vidijo kot luksuzen, pomembna izjemna kvaliteta (gl. Slika 5.35). 
To pomeni, da je kvaliteta nekega produkta višja od povprečja. Zanimivo je, da je to v nasprotju 
z nekaterimi navedbami, ki so jih slovenski potrošniki zapisali pri prejšnjih vprašanjih; tako se 
je velikokrat med navedbo globalne luksuzne blagovne znamke oblačil znašla Zara, tudi H&M, 
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luksuznih blagovnih znamk, kjer so anketiranci velikokrat navedli Afrodito in Alpino ter 
podobne znamke, ki na našem trgu slovita predvsem po kvalitetnih produktih.  
 
5. 11. 2 Atributi luksuza – cena   
Slika 5.36: Atributi luksuza – cena   
 
 
Zelo visoka cena slovenskim potrošnikom pri določanju luksuza ni pomembna v tolikšni meri, 
kot kvaliteta, redkost, zgodovina in lepota produkta. V povprečju je pomembnost cene od 1 do 
5 3,68. Vidimo (gl. Slika 5.36), da je samo 23,9 % slovenskih potrošnikov zelo visoki ceni 
pripisalo vrednost 5. Pričakovali smo, da bodo slovenski potrošniki ceno produkta ocenili precej 
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5. 11. 3 Atributi luksuza – redkost 
Slika 5.37: Atributi luksuza - redkost 
 
 
Redkost produkta je za slovenske potrošnike izredno pomembna, ko govorimo o njegovi 
luksuznosti. Več kot polovica anketiranih (52,2 %) je namreč redkosti dalo oceno 5, torej se 
jim zdi, da ta lastnost odločilno vpliva na luksuznost produkta (gl. Slika 5.37). To je 
kontradiktorno z navedbami, ki so jih slovenski potrošniki izrazili v vprašanju pri globalnih 
luksuznih blagovnih znamk. Med naštetimi so bile namreč velikokrat blagovne znamke kot so 
Adidas, Nike, Zara, H&M in podobne; prav te pa so poznane po tem, da so široko dostopne 
vsem potrošnikom. Samo 2,2 % vprašanih se zdi, da redkost za določanje luksuznosti produkta 












Redkost - 1 Redkost - 2 Redkost - 3 Redkost - 4 Redkost - 5
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5. 11. 4 Atributi luksuza – lepota  
 













Lepota je za slovenske potrošnike sekundarnega pomena, ko govorimo o tem, kaj je potrebno, 
da nek produkt vidijo kot luksuzen. Z aritmetično sredino 3,85 je na tretjem mestu, za kvaliteto 
in redkostjo produkta. Vidimo (gl. Slika 5.38), da nanj kot polovica (40,2 %) vprašanih meni, 
da je lepota produkta odločilnega pomena pri določanju luksuznosti, 4,3 % pa meni, da lepota 

















Lepota - 1 Lepota - 2 Lepota - 3 Lepota - 4 Lepota - 5
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5. 11. 5 Atributi luksuza – dediščina  
 
Slika 5.39: Atributi luksuza - dediščina 
 
Dediščina se uvršča na zadnje mesto po pomembnosti pri določanju luksuza nekega produkta 
za slovenske potrošnike. Samo 35,9 % ji pripisuje odločilni pomen, 10,9 % pa ji ne pripisuje 
nobenega vpliva na luksuz produkta (gl. Slika 5.39).  
 
5. 11. 6 Atributi luksuza - zgodovina blagovne znamke   
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Zgodovina blagovne znamke se po pomembnosti uvršča le malo pred ceno produkta in 
dediščino blagovne znamke. Opazimo (gl. Slika 5.40), da ji 37 % anketiranih ji namenja oceno 
od 1 do 3, več kot polovica anketiranih (63 %) pa oceno 4 ali 5.  
 
5. 12 Denar, porabljen za luksuz na letni ravni  
 
Z dvanajstim vprašanjem smo preverili, koliko denarja slovenski potrošniki na leto zapravijo 
za luksuz, ne glede na to, ali jim luksuz predstavlja lastništvo luksuznega proizvoda ali pa 
doživetje oziroma storitev.  
 
Slika 5.41: Denar, porabljen za luksuz 
 
 
Kot vidimo na Sliki 5.41, največ (30,4 %) anketiranih porabi do 100 € letno za luksuz, skoraj 
toliko (27,2 %) jih za luksuz porabi do 500 € letno, 17,4 % jih porabi do 1000 €, isti odstotek 
jih porabi do 2000 € letno. 92,4 % (N = 85) anketiranih tako letno porabi do 2000 € za luksuz, 
karkoli jim to predstavlja. Take rezultate smo pričakovali, saj glede na teoretično kategorizacijo 
potrošniki, ki letno za luksuz zapravijo do 2000 € spadajo med potrošnike mastiža, torej 
»prestiža za mase«, kar pomeni, da kupujejo znamke, ki v resnici niso luksuzne, so pa 
pozicionirane višje od blagovnih znamk srednjega razreda. Znamke mastiža so cenovno 
dostopnejše in so pogoste, ni jih težko najti in pridobiti, vseeno pa dajo potrošniku nek občutek 
večvrednosti. Manj kot 10 % anketiranih (7,6 %) za luksuz porabi več kot 2000 € letno. To je 
zagotovo povezano tudi z dohodkom; če podrobneje pogledamo samo enega izmed anketiranih,  














Do 100 Do 500 Do 1000 Do 2000 Do 5000 Nad 5000
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spada v kategorijo poznavalca tako lokalnih, kot globalnih luksuznih blagovnih znamk, luksuz 
pa mu bolj kot lastništvo luksuznega proizvoda predstavlja luksuzno doživetje oziroma storitev.  
 
Tabela 5.13: Križna tabela dohodek in poraba denarja za luksuz 
 
Koliko denarja letno porabite za 
luksuz, karkoli vam ta pojem 
predstavlja (v €)? 
Total 
1 2 3 4 5 6 
Kakšen je vaš 
povprečni mesečni 
prihodek (bruto plača v 
€)? 
do 626,81 7 4 0 1 0 0 12 
od 1.373,40 
do 2.032,98 
3 7 4 6 0 0 20 
od 2.032,98 
do 3.009,28 
4 4 1 2 1 0 12 
od 626, 81 
do 927,82 
5 1 1 1 0 1 9 
od 927, 82 
do 1.373,40 
9 6 9 3 1 0 28 
višji od 
3.009,28 
0 3 1 3 3 1 11 
Total 28 25 16 16 5 2 92 
 
Razmerje med dohodkom in tem, koliko posameznik zapravi za luksuz, lahko razberemo tudi 









Tabela 5.14: Rang - poraba denarja 
RANG Poraba denarja (v €/leto) 
1 Do 100 
2 Do 500 
3 Do 1000 
4 Do 2000 
5 Do 5000 
6 Nad 5000 
 
Vidimo (gl. Tabela 5.13 in 5.14), da le en izmed anketiranih, ki ima mesečni prihodek do 626,81 
€ za luksuz zapravi več kot 1000 €. V zadnji kategoriji plačnih razredov, kamor spadajo 
anketiranci, ki imajo mesečne dohodke višje od 3.009,28 € bruto, nihče ne zapravi manj kot 
100 € letno za luksuz; trije zapravijo do 500 €, en do 1000 €, po trije do 2000 in do 5000 €, en 
pa na letni ravni porabi več kot 5000 € za luksuz; karkoli mu to predstavlja. Od petih, ki so 
označili, da za luksuz porabijo do 5000 €, trije spadajo v najvišji plačni razred, en v petega 
(dohodek od 2.032,98 do 3.009,28 € bruto/mesec) in en v drugega (od 626,81 do 927,82 € 
bruto/mesec).  
5. 13 Poznavanje določenih globalnih luksuznih blagovnih znamk 
 
Trinajsto vprašanje se je nanašalo na poznavanje globalnih luksuznih blagovnih znamk. 
Anketiranci so označili, katere globalne luksuzne blagovne znamke poznajo na lestvici od 1 do 
5, kjer je 1 pomenilo, da blagovne znamke ne poznajo, 5 pa da jo poznajo zelo dobro.  
Anketirancem smo navedli 9 blagovnih znamk ki so v vrhu  Deloittove lestvice stotih vodilnih 
globalnih luksuznih blagovnih znamk. S tem smo ponovno preverjali našo drugo hipotezo, ki 
pravi, da slovenski potrošniki niso zares seznanjeni s tem, kaj pomeni, da je neka blagovna 
znamka luksuzna, obenem pa tudi tretjo, da pojmovanje luksuza variira med posamezniki.  
 
Deloittovo poročilo o globalnih luksuznih blagovnih znamk temelji na finančni uspešnosti 
podjetij. Za sestavo poročila so uporabili letna poročila podjetij, ocene industrije in druge vire. 
Da se podjetje lahko uvrsti na ta seznam, mora biti najprej določeno kot podjetje luksuznega 
blaga; ta pa segajo od tradicionalnega ultra luksuza, vse do cenovno dostopnega luksuza. Vsa 
podjetja morajo imeti močne blagovne znamke, ki so na trgu dobro vzpostavljene in poznane. 
Dejavniki, ki vplivajo na položaj podjetja na tej lestvici pa so: cena, kvaliteta, redkost, izdelava, 
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ekskluzivnost in kvaliteta storitve (Deloitte, 2020, str. 45). Glede na to lestvico smo izbrali 
naslednje produkte: 
 
1. Louis Vuitton in Dior, ki sta kot del LVMH Moët Hennessy-Louis Vuitton SE skupine 
na prvem mestu,  
2. Gucci kot blagovna znamka skupine Kering SA na drugem mestu,  
3. Cartier, ki je kot blagovna znamka podjetja Compagnie Financière Richemont SA na 
četrtem mestu,  
4. blagovna znamka Chanel, ki pripada podjetju Chanel Limited na šestem,  
5. Hermès International SCA na enajstem mestu  
6. Tiffany & Co je na osemnajstem,  
7. na devetnajsetem in dvajsetem pa ji sledita Prada in Burberry (Deloitte, 2020, str. 27).  
Deloitte oblikuje štiri kategorije, ki zaobjemajo vseh uporabljenih 6 kategorij po Bain&Co: 
oblikovalska oblačila in obutev (primerno za nošenje), torbice in dodatki, nakit in ure, prestižna 
kozmetika in dišave; vključili pa so tudi podjetja, ki prodajajo za velik luksuzni segment (npr. 
L'Oréal Luxe) (Deloitte, 2019, str. 41). Vse izbrane blagovne znamke se  tako pojavijo na 
mestih od 1 do 20.  
 
Slika 5.42: Poznavanje ponujenih globalnih luksuznih BZ 
 
 
Za razumevanje tega, koliko v povprečju potrošniki poznajo te blagovne znamke, smo za vsako 
blagovno znamko posebej izračunali aritmetične sredine poznavanja določene blagovne 
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znamke. Na Sliki 5.42 vidimo, da od naštetih blagovnih znamk anketiranci najbolj poznajo 
znamko Chanel (AR = 4), sledi ji znamka Gucci (AR = 3,86), Dior (AR = 3,77), Prada (AR = 
3,64), Louis Vuitton (AR = 3,59) in Tiffany & Co (AR = 3,22) in Cartier (AR = 3,01). 
Anketiranci najmanj poznajo znamki Burberry (AR = 2,9) in Hermès (AR = 2,42), kar smo 
ugotovili že pri sedmem vprašanju.  
 
5. 14 Finančna dostopnost luksuza  
 
Pri štirinajstem vprašanju smo anketirance za iste navedene blagovne znamke spraševali, koliko 
so jim produkti teh blagovnih znamk dostopni. Pri tem smo jih opozorili, da naj upoštevajo tudi 
na primer šal, kravato, majico, očala, kozmetiko in podobno, ne zgolj ikoničnih produktov te 
blagovne znamke. Anketiranci so finančno dostopnost označili na lestvici od 1 do 3, kjer je 1 
pomenilo, da jim izdelki te blagovne znamke niso finančno dostopni; 2, da so jim nekateri 
izdelki te blagovne znamke finančno dostopni in 3, da so jim vsi izdelki te blagovne znamke so 
finančno dostopni. Potrošnike smo nato razdelili v dve kategoriji. Glede na to, da smo jim 
navedli 9 različnih blagovnih znamk, smo kot kriterij vzeli 5 navedenih - če je anketiranec pri 
5 blagovnih znamkah ali več označil, da so mu nekateri ali vsi izdelki te blagovne znamke 
dostopni je bil označen kot potrošnik, ki mu je luksuz dostopen. Če je anketiranec pri 5 
blagovnih znamkah ali več označil, da mu izdelki te blagovne znamke niso dostopni, je bil 
označen kot potrošnik, ki mu luksuz ni dostopen.  
 









Rezultati kategorizacije kažejo, da je večini anketiranih (58,7 %) luksuz finančno nedostopen 
(gl. Slika 5.43). Za nadaljnjo kategorizacijo smo te rezultate primerjali z rezultati tretjega 
vprašanja, v katerem smo ocenjevali poznavanje globalnih luksuznih blagovnih znamk glede 
na število naštetih znamk in finančne dostopnosti. Potrošnike smo razdelili na štiri tipe (gl. Slika 
5.44 in Tabela 5.14):  
 
1. nepoznavalec + luksuz mu ni dostopen 
2. poznavalec + luksuz mu ni dostopen 
3. nepoznavalec + luksuz mu je dostopen 
4. poznavalec + luksuz mu je dostopen.  
Slika 5.44: Kategorizacija potrošnikov 
 
 
Tabela 5.14: Kategorizacija potrošnikov glede na finančno dostopnost in poznavanje 
KATEGORIJA % N 
Nepoznavalec GLBZ + luksuz mu ni 
dostopen 
31,52% 29 
Poznavalec GLBZ + luksuz mu ni 
dostopen 
26,09% 24 


































Vidimo, da je med anketiranimi največ takšnih, ki globalnega luksuza ne poznajo in jim tudi ni 
dostopen glede na njihovo presojo (31,52 %). Sledijo potrošniki, ki luksuz sicer poznajo, a jim 
ni dostopen (26,09 %), med takimi ki pa jim luksuz sicer je dostopen, pa prav tako prednjačijo 
tisti, ki ga ne poznajo (23,91 %). Najmanj je takih, ki luksuz poznajo in jim je tudi dostopen 
(18,48 %).  
 
Za ugotavljanje, če sta spremenljivki poznavanja globalnih blagovnih znamk in spremenljivka 
finančne dostopnosti med seboj povezani, lahko uporabimo Pearsonov hi-kvadrat test. Vidimo 
(gl. Tabela 5.15), da je izračunana stopnja značilnosti (p-vrednost) mnogo večja od naše izbrane 
kritične vrednosti (p > 0,05), zato ne moremo zavrniti ničelne hipoteze, da sta spremenljivki 
med seboj neodvisni/nepovezani. Tveganje bi bilo namreč preveliko. Glede na to lahko 
zaključimo, da ni dovolj dokazov, da sta spremenljivki finančna dostopnost in poznavanje 
luksuza med seboj povezani (χ2 > = 0,026, g = 1, p = 0,872). 
 
Tabela 5.15: Hi-kvadrat test finančna dostopnost in poznavanje GLBZ 
Chi-Square Tests 






Pearson Chi-Square ,026a 1 0,872     
Continuity 
Correctionb 
0,000 1 1,000     
Likelihood Ratio 0,026 1 0,872     
Fisher's Exact Test       1,000 0,521 
Linear-by-Linear 
Association 
0,026 1 0,872     
N of Valid Cases 92         
a. 0 cells (0,0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 17,38. 




To lahko razberemo tudi iz Tabele 5.16, saj vidimo, da med realno (stvarno) in pričakovano 
vrednostjo ne obstajajo velike razlike. Majhna razlika med empiričnimi in teoretičnimi 
frekvencami je namreč zelo verjetna v primeru, da spremenljivki na populaciji nista povezani.  
 







Count 17 22 39 
Expected Count 17,4 21,6 39,0 
% within Dostopnost 43,6% 56,4% 100,0% 
Residual -,4 ,4  
2 
Count 24 29 53 
Expected Count 23,6 29,4 53,0 
% within Dostopnost 45,3% 54,7% 100,0% 
Residual ,4 -,4  
Total 
Count 41 51 92 
Expected Count 41,0 51,0 92,0 
% within Dostopnost 44,6% 55,4% 100,0% 
 
 
5. 14.1 Kategorizacija – lokalne luksuzne blagovne znamke 
 
Anketirance lahko kategoriziramo tudi glede na poznavanje lokalnih luksuznih blagovnih 
znamk, na kar so odgovarjali pri vprašanju številka pet.  
 
Tabela 5.17: Kategorizacija potrošnikov - LLBZ 
KATEGORIJA  % N 
Nepoznavalec LLBZ  + luksuz mu ni 
dostopen 
33,70% 31 
Poznavalec LLBZ + luksuz mu ni dostopen 26,09% 24 
Nepoznavalec LLBZ + luksuz mu je 
dostopen 
21,74% 20 





Tabela 5.18: Križna tabela finančna dostopnost in poznavanje LLBZ 
 
Poznavalec  Nepoznavalec 
Total 
1 2 
Dostopno   1 17 20 37 
Nedostopno 2 24 31 55 
 Total 41 51 92 
 












Vidimo (gl. Tabela 5.17, Tabela 5.18, Slika 5.45), da je največ (33,7 %, N = 31) takih, ki ne 
poznajo lokalnih luksuznih blagovnih znamk in jim luksuz prav tako ni finančno dostopen. 
Manj (26,09 %) je takih, ki slovenske blagovne znamke luksuza sicer poznajo, a jim luksuz ni 
finančno dostopen, 21,74 % anketirani slovenskih blagovnih znamk luksuza ne poznajo, a jim 
je finančno dostopen, najmanj (18,48 %) pa slovenske luksuzne blagovne znamke poznajo in 
si jih tudi lahko privoščijo.  
 
5. 14. 2 Finačna dostopnost glede na blagovno znamko 
 
Vprašanje lahko analiziramo tudi s strani posameznih blagovnih znamk. Iz Slike 5.46 lahko 
vidimo, da imajo anketiranci kot njim finančno najdostopnejšo blagovno znamko Chanel, 
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mestu Hermes. To je zagotovo povezano tudi z dejstvom, da anketiranci znamki Hermes in 
Cartier tudi najslabše poznajo.  
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5. 15 Nakup lokalne ali globalne luksuzne blagovne znamke  
 
Anketirance smo vprašali, kateri proizvod bi raje kupili, če bi izbirali med nakupom produkta 
lokalne luksuzne blagovne znamke (primer: torbica Marjeta Grošelj) in nakupom produkta 
globalne luksuzne blagovne znamke (primer: Hermès torbica), ne glede na ceno. 
 
Slika 5.47: Nakup lokalne ali globalne LBZ 
 
 
Vidimo (gl. Slika 5.47), da bi več kot polovica anketiranih (53,3 %) raje kupila globalno 





Lokalna in globalna LBZ
Slovenska luksuzna blagovna znamka Globalna luksuzna blagovna znamka
80 
 
5. 16 Stroški proizvodnje in cena luksuznih proizvodov 
 
Pri zadnjem vprašanju v anketi smo anketirance vprašali ali menijo, da so stroški proizvodnje 
pomembni pri določanju cen luksuznih proizvodov. Pri tem smo jih ponovno pozvali k 
označitvi na Likertovi lestvici 1 do 5, kjer je 1 pomenilo, da stroški proizvodnje produkta sploh 
niso pomembni pri določanju cene in 5, da so stroški odločilnega pomena. 
 
Slika 5.48: Stroški proizvodnje LLBZ in GLBZ 
 
 
S primerjavo aritmetičnih sredin odgovorov lahko vidimo (gl. Slika 5.48), da slovenski 
potrošniki menijo, da stroški proizvodnje bolj vplivajo na ceno lokalnih luksuznih produktov 
kot na ceno globalnih. Večje upoštevanje stroškov proizvodnje zmanjšuje manevrski prostor za 
višanje cene v smeri profita, kar v neki meri nakazuje tudi na to, da slovenski potrošniki vsaj 
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5. 17 Dohodki in poznavanje luksuznih blagovnih znamk  
 
Za potrditev četrte hipoteze, da slovenski potrošniki, ki imajo višje dohodke (po navedenih 
razredih), bolj poznajo globalne in lokalne luksuzne blagovne znamke, smo primerjali prvo, 
tretje in peto vprašanje iz anketnega vprašalnika.  
 
Pri prvi analizi smo preverili, koliko potrošnikov pozna globalne luksuzne blagovne znamke 
(po že prej omenjenem kriteriju) glede na njihov dohodek.  
 
Slika 5.49: Poznavanje GLBZ in dohodek 
 
 
Vidimo (Slika 5.49), da je največ poznavalcev (v primerjavi z nepoznavalci) v petem plačnem 
razredu glede na navedene plačne razrede. Od 12 anketiranih, ki spadajo v plačni razred od 
2.032,98 EUR bruto/mesec do 3.009,28 EUR bruto/mesec jih je 7 poznavalcev in 5 
nepoznavalcev globalnih luksuznih blagovnih znamk. Najmanj poznavalcev je v plačnem 
razredu od 626,81 EUR bruto/mesec do 927,82 EUR bruto/mesec, kjer sta le 2 poznavalca od 
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Slika 5.50: Nepoznavanje GLBZ in dohodek 
 
 
Opazimo (gl. Slika 5.50), da je 66,67 % anketiranih v prvem plačnem razredu, t. j. do 626,81 
EUR bruto/mesec nepoznavalcev globalnih luksuznih blagovnih znamk, kar 77,78 % pa jih ne 
pozna globalnega luksuza v plačnem razredu od 626,81 EUR bruto/mesec do 927,82 EUR 
bruto/mesec. Vidimo tudi, da višje kot gremo pri dohodku od drugega plačnega razreda naprej, 
manj je nepoznavalcev globalnega luksuza (trend nepoznavalcev pada za približno 10 %). 
Trend se obrne pri zadnjem plačnem razredu, t. j. nad 3.009,28 € bruto/mesec, ker je 
nepoznavalcev približno enako, kot pri plačnem razredu stopničko nižje. Pri globalnih 
luksuznih blagovnih znamkah torej hipoteza, da je več poznavalcev luksuznih blagovnih znamk 
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Tabela 5.19: Križna tabela poznavanje GLBZ in dohodek 
 
Za namene izvedbe Pearsonovega hi-kvadrat testa, smo razrede dohodka rekordirali drugače in 
jih združili v tri večje razrede, kot je vidno iz Tabele 5.20 spodaj:  
Tabela 5.20: Rangi za izračun hi-kvadrata 





od 1.373,40 do 3.009,28 
 
3 višji od 3.009,28 
  
 
Na Tabeli 5.21 spodaj lahko vidimo, kako se porazdeli poznavanje in dohodek, glede na novo 
ustvarjene oziroma združene range. Podobno kot pri Tabeli 5.16 o finančni dostopnosti in 
poznavanju luksuza, lahko razberemo, da so razlike med pričakovano in realno vrednostjo 








Kakšen je vaš povprečni mesečni 
dohodek (bruto plača v €)? 
do 626,81 4 8 12 
od 1.373,40 do 
2.032,98 
10 10 20 
od 2.032,98 do 
3.009,28 
7 5 12 
od 626, 81 do 
927,82 
2 7 9 
od 927, 82 do 
1.373,40 
11 17 28 
višji od 
3.009,28 
6 5 11 
Total  40 52 92 
84 
 
Tabela 5.21: Križna tabela dohodek in poznavanje GLBZ za hi-kvadrat test 




Count 17 32 49 
Expected Count 21,3 27,7 49,0 
% within Dohodek 34,7% 65,3% 100,0% 
Residual -4,3 4,3  
2 
Count 17 15 32 
Expected Count 13,9 18,1 32,0 
% within Dohodek 53,1% 46,9% 100,0% 
Residual 3,1 -3,1  
3 
Count 6 5 11 
Expected Count 4,8 6,2 11,0 
% within Dohodek 54,5% 45,5% 100,0% 
Residual 1,2 -1,2  
Total 
Count 40 52 92 
Expected Count 40,0 52,0 92,0 
% within Dohodek 43,5% 56,5% 100,0% 
 
 
Za ugotavljanje, če sta spremenljivki poznavanja globalnih luksuznih blagovnih znamk in 
prejetega dohodka na mesečni bazi med seboj povezani, smo ponovno uporabili Pearsonov hi-
kvadrat test. Vidimo (gl. Tabela 5.22), da je izračunana stopnja značilnosti (p-vrednost) večja 
od naše izbrane kritične vrednosti (p > 0,05), zato ne moremo zavrniti ničelne hipoteze, da sta 
spremenljivki med seboj neodvisni/nepovezani. Tveganje bi bilo namreč preveliko. Glede na 
to lahko zaključimo, da ni dovolj dokazov, da sta spremenljivki dohodek in poznavanje 










Tabela 5.22: Hi-kvadrat test dohodek in poznavanje GLBZ 
Chi-Square Tests 
 Value df Asymptotic Significance (2-sided) 
Pearson Chi-Square 3,299a 2 0,192 
Likelihood Ratio 3,313 2 0,191 
Linear-by-Linear Association 2,770 1 0,096 
N of Valid Cases 92   
a. 1 cells (16,7%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 4,78. 
 
 
5. 17. 1 Dohodki in poznavanje lokalnih luksuznih blagovnih znamk 
Na isti način lahko preverimo tudi relacijo med dohodkom in poznavanjem slovenskih 
luksuznih blagovnih znamk.  
 













Vidimo (gl. Slika 5.51) da je trend tu precej drugačen. Največ (55 %) poznavalcev lokalnih 
luksuznih blagovnih znamk je v četrtem plačnem razredu - pri globalnih blagovnih znamkah je 
bilo največ poznavalcev v petem. Vidimo, da poznavanje variira od razreda do razreda, najmanj 
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skoraj isti odstotek (36,36 %) pa jih je v najvišjem plačnem razredu (dohodek višji od 3.009,28 
€ bruto/mesec). S Slike 5.52 lahko vidimo, da je v najvišjem plačnem razredu po naših rangih 
več kot polovica anketiranih (63, 64 %) nepoznavalcev lokalnih luksuznih blagovnih znamk. 
Pri poznavanju lokalnih blagovnih znamk in dohodkovnem razredu torej ne vidimo povezave 
med spremenljivkama.   
 
Hipoteza, da višji kot je dohodek slovenskih potrošnikov, bolj poznajo globalne in lokalne 
luksuzne blagovne znamke, torej delno drži. Na primeru globalnih luksuznih blagovnih znamk 
hipoteza le delno drži, na primeru lokalnih pa sploh ne, saj vidimo, da je veliko število 
nepoznavalcev lokalnih luksuznih blagovnih znamk tudi v višji polovici plačnih razredov.  
 








Za izračun hi-kvadrat testa povezanosti spremenljivk, smo dohodke ponovno rangirali v tri 
razrede. Vidimo (gl. Tabela 5.23), da so razlike med pričakovano in realno vrednostjo spet 
precej majhne, kar je zelo verjetno v primeru, da spremenljivki na populaciji nista povezani.  
 
Tabela 5.23: Križna tabela dohodek in poznavanje LLBZ za hi-kvadrat test 






Count 21 28 49 
Expected Count 22,4 26,6 49,0 
% within Dohodek 42,9% 57,1% 100,0% 





























Count 17 15 32 
Expected Count 14,6 17,4 32,0 
% within Dohodek 53,1% 46,9% 100,0% 
Residual 2,4 -2,4  
3 
Count 4 7 11 
Expected Count 5,0 6,0 11,0 
% within Dohodek 36,4% 63,6% 100,0% 
Residual -1,0 1,0  
Total 
Count 42 50 92 
Expected Count 42,0 50,0 92,0 
% within Dohodek 45,7% 54,3% 100,0% 
 
Za nadaljnjo ocenitev, če sta spremenljivki povezani, smo opravili še hi-kvadrat test. Vidimo 
(gl. Tabela 5.24), da je izračunana stopnja značilnosti (p-vrednost) večja od naše izbrane 
kritične vrednosti (p > 0,05), zato ne moremo zavrniti ničelne hipoteze, da sta spremenljivki 
med seboj neodvisni/nepovezani. Tveganje bi bilo namreč preveliko. Glede na to lahko 
zaključimo, da ni dovolj dokazov, da sta spremenljivki dohodek in poznavanje lokalnih 
luksuznih blagovnih znamk med seboj povezani (χ2 > = 1,257, g = 2, p = 0,533).  
 
Tabela 5.24: Hi-kvadrat test dohodek in poznavanje LLBZ 
Chi-Square Tests 
 Value df Asymptotic Significance (2-sided) 
Pearson Chi-Square 1,257a 2 ,533 
Likelihood Ratio 1,261 2 ,532 
Linear-by-Linear Association ,011 1 ,917 
N of Valid Cases 92   

















5. 18 Primerjava razumevanja luksuza s strani potrošnikov in proizvajalcev 
 
Za nadaljnje potrjevanje naše tretje hipoteze, da dojemanje luksuza in luksuznih dobrin variira 
med posamezniki smo se o luksuzu pogovarjali tudi s slovenskimi proizvajalci luksuza. S tem 
smo želeli pokazati, da slovenski proizvajalci luksuznih produktov luksuz razumejo drugače 
kot slovenski potrošniki.  
 
 
5. 18. 1 Vzorec  
 
Strukturirani vprašalnik (glej Prilogo B) smo poslali v reševanje šestim blagovnim znamkam, 
ki so v Sloveniji prepoznane kot najbolj luksuzne. Večina od teh je bila vsaj enkrat navedena 
tudi v anketnem vprašalniku, ki so ga reševali slovenski potrošniki. To so:  
 
 Teja Jeglič (Tejajeglichdesign) 
 Marjeta Grošelj  
 Urška in Tomaž Draž (Pletenine Draž) 
 Maja Štamol Droljc 
 Zlatarna Celje 
 Kozmetika Afrodita 
Odgovore smo pridobili od dveh - Maje Štamol Droljc (gl. Priloga B.1) in Urške Draž (gl. 
Priloga B.2) iz Pletenin Draž.  
 
5. 18. 2 Instrument 
Strukturiran vprašalnik sestavljajo štiri vprašanja, vsa pa so odprtega tipa. 
 
5. 18. 3 Opis postopka zbiranja podatkov 
Vprašalnik smo slovenskim proizvajalcem luksuza poslali po elektronski pošti. Slednjo smo 







5. 18. 4 Percepcija luksuza  
V prvem vprašanju smo proizvajalce vprašali, kaj jim predstavlja pojem luksuz. Pri tem smo 
jim v pomoč navedli lastništvo, doživetje, storitve, lahko pa tudi karkoli drugega.  
Prvi odgovor, ki smo ga prejeli, je bil s strani prepoznavne slovenske modne oblikovalke Maje 
Štamol Droljc. V ospredje postavlja kvaliteto, materiale, kroje in detajle, ustvarja pa unikatna 
oblačila po meri (Maja Štamol, 2021). Luksuz ji pomeni  čas - čas, ki ga lahko nameni družini, 
ustvarjanju in kreiranju svojih oblačil (Štamol Droljc, e-pošta, 2021, 28. februar)2. Zelo 
podobno odgovarja Urška Draž iz Pletenin Draž, ki prav tako predstavljajo eno izmed najbolj 
cenjenih slovenskih modnih znamk (Grbin, 2017). Urška Draž tako pravi, da ji luksuz 
predstavlja delati to, »kar tvoje bistvo potrebuje, da ne potrebuješ za svoj mir nič materialnega«, 
in mirno preživljanje popoldnevov in vikendov s svojo družino. Poleg tega izpostavlja tudi 
dejstvo, da premalo cenimo dejstvo, da živimo v čudoviti deželi s pitno vodo iz pipe in da lahko 
vsak dan na tržnici kupimo v Sloveniji pridelano hrano (Draž, e-pošta, 2021, 4. marec)3. 
Opazimo torej, da se tako kot slovenski potrošniki, tudi slovenski proizvajalci veliko bolj 
nagibajo k tem, da jim luksuz pomeni neko luksuzno doživetje, kot pa lastništvo luksuznega 
proizvoda.  
 
5. 18. 5 Atributi luksuza  
V drugem vprašanju smo proizvajalcem namenili podobno vprašanje, kot potrošnikom. 
Povprašali smo jih, katere lastnosti/atribute mora po njihovem mnenju nek produkt imeti, da 
lahko govorimo o luksuznem produktu. 
Maja Štamol Droljc tako navaja, da zanjo naziv luksuznega izdelka zame pomeni »kvaliteto 
materialov, estetiko, trajnost, etična izdelava, unikatnost /…/ ni zgolj nekaj, kar je namenjeno 
zadovoljevanju osnovnih potreb človeka«. Zanimivo je, da tudi ta oblikovalka kot prvo našteje 
kvaliteto; atribut, ki so ga slovenski potrošniki postavili na prvo mesto. Podobno pravi Urška 
Draž -  zanjo mora imeti luksuzni izdelek najprej uporabno vrednost, takoj za tem pa »naj bo 
pozorno in skrbno izdelan, iz najboljših materialov in naj bo trajnosten«. Poudarja kvaliteto, pa 
tudi, da »naj se prenaša iz generacije v generacijo«, torej poudarja tudi dediščino in zgodovino 
blagovne znamke, kar se potrošniki postavili na zadnje mesto. Obe oblikovalki izpostavljata 
trajnost, vračanje nazaj k naravi in vzdržljivost materialov. 
 
                                               
2 Celotna korespondenca na voljo v Prilogi B.1  
3 Celotna korespondenca na voljo v Prilogi B.2 
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5. 18. 6 Luksuz prodajanih izdelkov  
Zanimalo nas je, kaj proizvajalci menijo o luksuznosti svojih izdelkov. Vprašali smo jih, če 
mislijo, da so izdelki, ki jih prodajajo, luksuzni.  
 
Urška Draž odgovarja, da so njihovi izdelki luksuzni v smislu trajnosti, saj jih potrošniki lahko 
nosijo tudi po 20 let ter s tem pomagajo naravi in sočloveku. Poudarja tudi usluge ob nakupu 
izdelka, podobno pa izpostavlja Maja Štamol, ki razlaga, da se vsaki stranki posamično posveti 
in ji obleko prilagodi glede na njene želje. Gre torej za individualen pristop, saj vsako stranko 
sprejme sama, analizira njeno postavo in barve, predstavi zalogo materialov ali pa jih izključno 
zanjo poiščem pri svojih dobaviteljih v tujini in ji na koncu svetuje najboljšo rešitev. Prav tako 
izpostavlja dejstvo, da pri njih vsak kos oblačila nastane posamično in je ročno izdelan.  
 
 
5. 18. 7 Zavedanje luksuza s strani potrošnikov 
 
Kot zadnje vprašanje pa smo proizvajalce povprašali, ali menijo, da se slovenski potrošniki na 
splošno zavedajo, kaj pomeni, da je nek produkt luksuzen. Pri tem proizvajalki odgovarjata 
kratko in jedrnato; Maja Štamol tako pravi, da se slovenski potrošniki preveč osredotočajo na 
ceno, ne vejo pa, kaj vse je potrebno, da nastane nek unikaten izdelek; »slovenski potrošnik 
ocenjuje samo po ceni, ozadja pa načeloma ne vidi oz. niti ne pozna« Urška Draž pa pravi, da 
»je to bolj stvar posameznika kot naroda, je pa res, da je v Sloveniji manj ljudi, ki si lahko 
luksuz privošči«.  
 
Opazimo torej, da je percepcija luksuza s strani slovenskih proizvajalcev drugačna. Proizvajalki 
poudarjata trajnost, pristop do produkta (v tem primeru oblačila) in stranke, materiale, 
ekologijo. Tudi sami izpostavljata, da je luksuz odvisen od vsakega posameznika in da je to, 




Več kot 25 stoletij je luksuz obstajal le kot privilegij tistih, ki so bili v družbi pozicionirani kar 
najvišje. Od renesanse in zgodnjih kapitalističnih družb se je koncept luksuza počasi razširil na 
bankirje in se začel raztezati nižje po družbeni lestvici, oblikovalci luksuza pa so se medtem 
začeli podpisovati na svoje mojstrovine. Od tega premika naprej je luksuzno blago vstopilo v 
novo dobo začelo predstavljati občasna darila, ki jih potrošnik kupi sam sebi, glede na svojo 
demokratično pravico do sreče (Chandon idr., 2015, str. 299). Kar je bilo včasih nedostopno, 
tako počasi postaja dostopno skoraj vsem. Povprečni Evropejec tako vsako leto kupi dva 
luksuzna predmeta (prav tam). Moderni luksuz tako ni več rezerviran le za elito, ampak postaja 
nedvoumna želja vsakega potrošnika in medij skozi katerega lahko vrši svoje samoizražanje. 
 
Luksuzne blagovne znamke delijo ljudi na dva pola. Za nekatere predstavljajo izdajo skupnih 
družbenih vrednot, za druge pa pobeg in nasprotje od vsakdana. Prav tako paradoksalne in 
delitvene pa so študije in raziskave luksuza - luksuzni segment predstavlja enega izmed najbolj 
profitabilnih in najhitreje rastočih segmentov blagovnih znamk, vendar pa je istočasno 
neraziskan in slabo razumljen. To je razvidno že iz dejstva, da obstaja vrsta dobro uveljavljenih 
definicij blagovne znamke in nobene ustrezne razmejitve, kaj predstavlja luksuzno blagovno 
znamko. Pomanjkanje razumevanja večdimenzionalnosti luksuza in stroge konceptualizacije 
različnih vrst luksuznih blagovnih znamk pa vodi v to, da se običajno obravnavajo kot 
homogene - luksuzna znamka je luksuzna znamka (Pitt, 2009, str. 49).  Prav pomanjkanje 
konceptualizacije in jasne, razumljive ter enotne definicije se kaže kot en izmed največjih 
izzivov raziskovanja luksuza. Če ustrezna, razumljiva razmejitev, kaj luksuz pomeni ne obstaja, 
kako ga percipira povprečen potrošnik? Ali je povprečen potrošnik sploh seznanjen s tem, kaj 
naj bi v grobem predstavljalo luksuzno znamko, če zanjo ne obstaja jasno določena definicija? 
Ali lahko percepcijo luksuza posplošimo na eno geografsko enoto, ali je njegovo razumevanje 
veliko bolj odvisno od drugih dejavnikov? 
Na ta in preostala vprašanja o osebnem luksuzu, njegovem razumevanju in percepciji smo 
skušali odgovoriti v magistrski nalogi. Namen raziskave je bil preveriti zastavljene hipoteze in 
preko njih ugotoviti, če slovenski potrošniki bolje poznajo globalne, kot lokalne luksuzne 
blagovne znamke, njim pripadajoče proizvode in ali so slovenski potrošniki seznanjeni s tem, 
kaj pomeni, da je neka blagovna znamka luksuzna. Kot drugo nas je zanimalo, ali dojemanje 
luksuza in luksuznih dobrin variira med posamezniki in ali slovenski potrošniki, ki imajo višje 
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dohodke bolje poznajo luksuzne blagovne znamke. Na podlagi pregleda literature in 
zastavljenih hipotez smo oblikovali empirični vprašalnik, ki je bil prek URL povezave 
posredovan znancem, prijateljem, družini in sodelavcem. Nato je bil posredovan po vzorcu 
snežene kepe, slednji so ga posredovali naprej. Zbrala se je naključna množica 92 anketirancev.  
Vzorca anketirancev zaradi tehnične napake spletnega orodja Moja anketa ne moremo opisati, 
saj nam demografskih podatkov anketirancev (spol, starost, kraj in stopnja izobrazbe), niso 
mogli posredovati. To je že prva omejitev naše raziskave, s pomočjo demografskih podatkov 
bi lahko namreč primerjali poznavanje luksuznih izdelkov glede na spol in starost.  
 
Na podlagi rezultatov empirične raziskave lahko zaključimo, da smo dosegli zastavljene cilje 
magistrske naloge. Ugotovili smo, da slovenski potrošniki bolje poznajo globalne blagovne 
znamke in njim pripadajoče proizvode, kot pa poznajo lokalne. To smo preverjali skozi več 
vprašanj v anketnem vprašalniku. Anketiranci so nam tako naštevali lokalne in globalne 
luksuzne blagovne znamke, ocenjevali njihovo luksuznost ter ocenjevali poznavanje ikoničnih 
luksuznih proizvodov. Ugotovili smo tudi, da slovenski potrošniki niso zares seznanjeni s tem, 
kaj pomeni, da je nek produkt ali blagovna znamka luksuzna. To smo preučili skozi navajanja 
luksuznih produktov po šestih označenih kategorijah, kot jih predlaga literatura; ocenjevanju 
luksuznosti in določanju atributov luksuza. Opazili smo, da je od vseh naštetih atributov 
luksuza, slovenskim potrošnikom najpomembnejša kvaliteta proizvoda. Nadalje smo dokazali 
hipotezo, ki je bila predlagana skozi pregled literature, t. j. da je luksuz relativen pojem, ki 
variira med posamezniki. To je bilo ponovno dokazano skozi naštevanje luksuznih blagovnih 
znamk, ocenjevanje luksuznosti ponujenih produktov in blagovnih znamk, določanja atributov 
luksuza in vprašanja o percepciji luksuza. Videli smo, da več kot polovici slovenskih 
potrošnikov luksuz predstavlja luksuzno doživetje, ne pa lastništvo luksuznega proizvoda. 
Veljavnost te hipoteze smo potrdili tudi skozi pogovor z dvema proizvajalkama luksuza – Majo 
Štamol Droljc in Urško Draž. Obema smo med drugim zastavili tudi vprašanje, kaj jima luksuz 
predstavlja, prejeli pa smo različne odgovore. Na podlagi celotnega intervjuja z njima lahko 
zaključimo, da slovenski proizvajalci luksuz percepirajo drugače od slovenskih potrošnikov. 
Želeli smo pridobiti več odgovorov s strani slovenskih proizvajalcev, vendar sta se na žalost 
odzvali samo dve oblikovalki. To je druga omejitev naše raziskave, z več odgovori slovenskih 




S četrto hipotezo smo preverjali, ali je poznavanje luksuza odvisno od dohodka, ki ga 
posameznik prejema. Ugotovili smo, da na primeru globalnih luksuznih blagovnih znamk to le 
delno drži, na primeru lokalnih pa sploh ne. Z naraščanjem dohodka relativno, do določenega 
razreda, narašča tudi poznavanje globalnih luksuznih blagovnih znamk; poznavanje lokalnih 
luksuznih blagovnih znamk pa z dohodkom ne narašča, niti ne upada, torej spremenljivki med 
seboj nista povezani. Četrte hipoteze torej ne moremo ne potrditi, ne zavrniti.  
Kot nakazuje že pregled literature in kot navajajo mnogi avtorji (Kemp, 1998; Dubois 2001; 
Heine 2012), koncept luksuza ostaja izmuzljiv in relativen. V magistrski nalogi smo pokazali, 
da teza drži, saj vsak anketiranec drugače pojmuje luksuz. Dokazali smo tudi, da potrošniki niso 
zares seznanjeni s tem, kaj pomeni, da je nek produkt ali blagovna znamka luksuzna. Manj kot 
20 % vseh anketiranih je pokazalo, da pozna tako globalne kot lokalne luksuzne blagovne 
znamke.  
Z vidika praktične vrednosti naša naloga prispeva k razumevanju percepcije luksuza s strani 
slovenskih potrošnikov. Dodaja k že ustaljenim ugotovitvam, da je luksuz relativen pojem, ki 
variira med posamezniki. Prikazuje, da na prvo mesto za določanje luksuza slovenski potrošniki 
postavljajo kvaliteto produkta, šele kasneje pa sledi redkost, lepota, cena, dediščina in 
zgodovina blagovne znamke. Raziskovalcem luksuza poda ugotovitev, da je luksuznost v 
Sloveniji neraziskan koncept, s katerim slovenski potrošniki niso seznanjeni, poleg tega pa ima 
velik potencial ne zgolj za raziskovanje, temveč tudi za zagon novih luksuznih blagovnih 
znamk. Dodaja tudi implikacije, da poznavanje luksuza ni odvisno od finančne situacije 
potrošnika, kar nakazuje, da so pri poznavanju pomembnejši drugi dejavniki, kot so izobrazba, 
kraj, izpostavljenost in ostalo.  
Rezultatov opravljene raziskave zaradi nereprezentativnosti vzorca ne moremo posplošiti na 
celotno populacijo, niti na celotno populacijo Slovenije. Omejitve, ki smo jih zaznali pri analizi 
empirične raziskave, so predvsem pri pomanjkanju informiranosti potrošnikov – za lažje 
ocenjevanje ikoničnih luksuznih dobrin bi jim pri vprašanjih lahko zraven pokazali fotografije, 
kar bi morda lahko povečalo stopnjo poznavanja ikoničnih luksuznih proizvodov. Poleg tega bi 
anketirancem lahko postavili odprto vprašanje o tem, kaj jim luksuz predstavlja in s tem nadalje 
potrdili hipotezo, da luksuz zares je relativen koncept, ki variira med posamezniki. Namesto 
tega smo anketirancem postavili zaprto vprašanje, z možnostjo izbire ali-ali. Velika omejitev 
raziskave je tudi v pomanjkanju demografije anketirancev, ki sicer ni vplivala na tolmačenje 
rezultatov, bi pa prinesla dodatne vpoglede v udeležence ankete. Z zavedanjem teh omejitev 
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odkrivamo nekaj priložnosti za nadaljnje raziskovanje na področju luksuza, stališča potrošnikov 
do luksuza in njegove definicije. Smiselno bi bilo raziskati, kako percepcija luksuza variira med 
spoloma, ali pa med različnimi generacijami. Take izsledke bi lahko primerjali in ugotovili, ali 
so možne kakšne posplošitve o percepciji luksuza glede na spol oziroma starost. Luksuz se 
namreč konstantno spreminja, s porastom spletnega nakupovanja pa se razlike med 
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PRILOGA A: Anketni vprašalnik 
 




sem Neja Geč. Pripravljam magistrsko nalogo z naslovom "Slovenski luksuzni proizvodi: 
percepcija luksuza s strani slovenskih potrošnikov". Namen raziskave je ugotoviti, kako 
slovenski potrošniki vidijo luksuz. Anketa je anonimna. Ima 16 vprašanj, za izpolnjevanje pa 
boste potrebovali približno 5 minut. Zbrani podatki bodo obravnavani strogo zaupno in 
uporabljeni izključno za pripravo te magistrske naloge.  
 
Za vaše sodelovanje se vam najlepše zahvaljujem! 
 





Stopnja izobrazbe  
 
1. Kakšen je vaš povprečni mesečni prihodek (osnovna/bruto plača v €)? 
 
 do 626,81 
 od 626, 81 do 927,82 
 od 927, 82 do 1.373,40 
 od 1.373,40 do 2.032,98 
 od 2.032,98 do 3.009,28 
 višji od 3.009,28 
 




 zaposlen v javnem sektorju 
 zaposlen v neprofitnem sektorju 
 zaposlen v podjetju 





 na porodniškem ali starševskem dopustu 
 Drugo  
 
3. Poznamo šest kategorij proizvodov osebnega luksuza. Za vsako izmed kategorij se 
poskusite spomniti vsaj ene globalne blagovne znamke, ki spada v to kategorijo. 
 
1. Oblačila 






4. Spomnite se globalnih luksuznih blagovnih znamk, ki ste jih navedli pri prejšnjem 
vprašanju. Za vsako izmed njih ocenite luksuznost na lestvici od 1 do 5, kjer je: 
1 – izdelek te blagovne znamke ni luksuzen; je običajen 
5 – izdelek te blagovne znamke predstavlja najvišjo stopnjo luksuznosti 
 
  1 2 3 4 5 
Oblačila           
Kozmetika, parfumi           
Torbice           
Čevlji           
Nakit           
Ure           
 
5. Poznamo šest kategorij proizvodov osebnega luksuza. Za vsako izmed kategorij se 
poskusite spomniti ene ali več slovenskih blagovnih znamk, ki spada v to kategorijo. 
 
1. Oblačila 






6. Spomnite se slovenskih luksuznih blagovnih znamk, ki ste jih navedli pri prejšnjem 
vprašanju. Za vsako izmed njih ocenite luksuznost na lestvici od 1 do 5, kjer je: 
1 – izdelek te blagovne znamke ni luksuzen; je običajen 
5 – izdelek te blagovne znamke predstavlja najvišjo stopnjo luksuznosti 
 
  1 2 3 4 5 
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Oblačila           
Kozmetika, parfumi           
Torbice           
Čevlji           
Nakit           
Ure           
 
7. Na lestvici od 0 do 5 opredelite svoje poznavanje spodaj navedenih luksuznih 
proizvodov, kjer je: 
0 – proizvoda ne poznam, zanj še nisem slišal 
1 – mi ne predstavlja globalnega luksuznega proizvoda 
5 – mi predstavlja globalni luksuzni proizvod v celoti 
 
  0 1 2 3 4 5 
Trenč plašč Burberry             
Parfum Chanel no. 5             
Hermès torbice             
Salonarji Manolo Blahnik             
Zapestnica Cartier Love             
Ure Omega             
 
8. Prosimo, dopišite, če ste se med reševanjem ankete spomnili še na kakšen slovenski 
luksuzni proizvod. 
 
9. Ali imate v lasti kakšen proizvod za katerega menite, da je luksuzen (slovenski ali 
globalni)? Če je vaš odgovor da, zapišite, katerega. 
 
10. Kaj za vas predstavlja pojem luksuz? 
 Lastništvo luksuznega proizvoda 
 Luksuzno doživetje, storitev 
 
11. Katere lastnosti/atribute, mora po vašem mnenju nek produkt imeti, da lahko 
govorimo o luksuznem produktu? Označite od 1 do 5, kjer je: 
1 – lastnost ne vpliva na luksuznost produkta 




1 2 3 4 5 
Izjemna kvaliteta (ročna izdelava, 
poseben postopek) 
          
Zelo visoka cena           
Redkost           
Lepota           
105 
 
Dediščina (odraža znanje, ki se je 
prenašalo skozi generacije, 
tradicijo izdelave) 
          
Zgodovina blagovne znamke           
 
12. Koliko denarja letno porabite za luksuz, karkoli vam ta pojem predstavlja (v €)? 
 
 Do 100 
 Do 500 
 Do 1000 
 Do 2000 
 Do 5000 
 Nad 5000 
 
13. Označite, katere globalne luksuzne blagovne znamke poznate, kjer je: 
1 - ne poznam 




1 2 3 4 5 
Louis Vuitton           
Chanel           
Hermès           
Gucci           
Cartier           
Dior           
Tiffany & Co.           
Burberry           
Prada           
 
 
14. Za navedene blagovne znamke označite, koliko so vam njihovi produkti (tudi na 
primer šal, kravata, majica, očala, kozmetika ipd.) finančno dostopni, kjer je: 
1 – izdelki te blagovne znamke mi niso finančno dostopni 
2 – nekateri izdelki te blagovne znamke so mi finančno dostopni 




1 2 3 
Louis Vuitton       
Chanel       
Hermès       
Gucci       
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Cartier       
Dior       
Tiffany & Co.       
Burberry       
Prada       
 
15. Če bi izbirali med nakupom produkta lokalne luksuzne blagovne znamke (primer: 
torbica Marjeta Grošelj) in nakupom produkta globalne luksuzne blagovne znamke 
(primer: Hermès torbica), kaj bi raje kupili, ne glede na ceno? 
 
 Slovensko luksuzno blagovno znamko 
 Globalno luksuzno blagovno znamko 
 
16. Ali menite, da so stroški proizvodnje pomembni pri določanju cen luksuznih 
proizvodov? Označite: 
1 – sploh niso pomembni 




1 2 3 4 5 
Slovenski luksuzni proizvodi           




3.  PRILOGA B: Vprašalnik za proizvajalce   
 
1. Kaj za vas predstavlja pojem luksuz (lastništvo, doživetje, storitve, karkoli drugega)?  
2. Katere lastnosti/atribute mora po vašem mnenju nek produkt imeti, da lahko govorimo 
o luksuznem produktu? Naštejte.  
3. Se vam zdijo izdelki, ki jih prodajate, luksuzni? 
4. Ali mislite, da se slovenski potrošniki na splošno zavedajo, kaj pomeni, da je nek 
produkt luksuzen?  
4.  PRILOGA B.1: Vprašalnik za proizvajalce (Maja Štamol Droljc)  
 
Neja, lepo pozdravljeni! 
Se opravicujem za zamudo z odgovorom, vendar med tednom zmanjka casa za daljše odgovore 
na maile. 
Ja, luksuz….saj ne vem, ali je dobro, da te štejejo med luksuzne znamke, ali ne. V primeru, da 
si med luksuznimi, te namreč avtomatsko štejejo med drage znamke in si ne upajo vstopiti v  
atelje….večina pa ozadja našega dela ne pozna, oz. Vsaj tisti, ki pri nas še niso bili ne. 
Spodaj sem načeloma odgovorila, če vam slučajno kaj še dodatno razložim pa me lahko tudi 
pokličete. 
1. Kaj za vas predstavlja pojem luksuz (lastništvo, doživetje, storitve, karkoli drugega)? 
Cisto odkrito je zame luksuz čas. Čas, ki ga lahko namenim druzini, čas, ki ga namenim 
ustavarjanju in kreiranju svojih oblačil. Več, kot casa za to imam, bolj sem srečna in zadovoljna, 
kar vpliva na moje počutje in posledično zdravje, ki pa je največje bogatstvo.  
2. Katere lastnosti/atribute mora po vašem mnenju nek produkt imeti, da lahko govorimo 
o luksuznem produktu? Naštejte. 
Naziv luksuznega izdelka zame pomeni kvaliteto materialov, estetiko, trajnost, etična izdelava, 
unikatnost….. Sem spada tudi odnos do strank, pakiranje izdelkov, celostna podoba in ni zgolj 




3. Se vam zdijo izdelki, ki jih prodajate, luksuzni? 
Glede na zgoraj navedeno, lahko rečem, da nase kreacije so luksuzne po vsem, kar sem napisala. 
Prepričana pa sem, da z vsem , kar strankam dajemo, ne dosegamo dovolj visokih cen, ki bi nas 
trud pošteno poplačale. Mi nismo atelje, kjer bi potekala serijska proizvodnja, pri nas vsak kos 
oblačila nastane posamično in je ročno izdelan. 
Dejstvo je, da vsako stranko sprejmem sama, poslusam njene želje, naredim analizo njene 
postave, analizo barv,predstavim zalogo materialov ali jih izkljucno zanjo poiščem pri svojih 
dobaviteljih v tujini in ji na koncu svetujem najboljšo rešitev. Šele potem pride na vrsto izdelava 
kroja, krojenje po njenih merah ter šivanje. V večini primerov imamo zgolj eno probo, kar 
stranki zmanjša porabo časa za prihod v atelje, nemalokrat popravkov sploh ni, sledi le še 
zaključevanje kreacije. Stranka oblačila odnese na obešalniku, v posebni večnamenski vreči. S 
tem stranko ozavescamo tudi o odnosu do oblačila, saj želimo, da ga ceni ravno tako, kot mi, 
ki smo ga zanjo izdelali.  
Naša želja je, da stranka iz ateljeja odide zadovoljna, želimo si, da bo oblačila rada in dolgo 
nosila, se v naš atelje še vrnila in morda še komu povedala za nas. Gre za tek na dolge proge. 
4. Ali mislite, da se slovenski potrošniki na splošno zavedajo, kaj pomeni, da je nek 
produkt luksuzen? 
Slovenski potrošnik ocenjuje samo po ceni, ozadja pa načeloma ne vidi oz. niti ne pozna. 
5.  PRILOGA B.2: Vprašalnik za proizvajalce (Urška Draž)  
 
1. Kaj za vas predstavlja pojem luksuz (lastništvo, doživetje, storitve, karkoli drugega)? 
 
Luksus je recimo: 
...preziveti dan, vsak dan ob zavedanju, da zivis in delas to kar tvoje bistvo potrebuje, da ne 
potrebujes za svoj mir nic materialnega. 
...da lahko v miru prezivim popoldneve in vikende s svojo druzino 
...da zivis v dezeli s pitno vodo iz pipe 






2. Katere lastnosti/atribute mora po vašem mnenju nek produkt imeti, da lahko 
govorimo o luksuznem produktu? Naštejte.  
 
Vcasih se mi je zdelo, da je luksuzni produkt lep, pozorno izdelan in ne nujno uporaben. In 
kolikor opazujem luksuzne izdelke so nemalokrat sami sebi namen. 
Pa vseeno bi rekla, do naj ima luksuzni izdelek najprej uporabno vrednost in za tem naj bo 
pozorno in skrbno izdelan, iz najboljsih materialov in naj bo trajnosten, naj se prenasa iz 
generacije v generacijo. 
Pred 100 leti je bilo vec izdelkov luksuznih kot danes, ce primerjamo procentualno, izdelki so 
bili narejeni iz dobrih materialov in z veliko mero obrtniskega znanja, recimo v secesiji, ... 
 
3. Se vam zdijo izdelki, ki jih prodajate, luksuzni? 
 
Luksuzni so v smislu, da ena obleka zdrzi tudi 20let nosenja...in po moje je to novi "luksuz", ki 
te osvesca in ti omogoci, da si skrben do narave in socloveka, da ne meces oblacil v smeti in si 
soodgovoren pri kreiranju bolj socutnega sveta. 
Izdelani so iz najboljsih materialov in skrbno izdelani. Tudi usluge, ki jih nudimo ob nakupu 
izdelka so luksuzne, da oblacilo tudi po vec letih nosnje predelamo. 
Velikokrat nam stranke povejo, da ko 960e, kot stane pri nas obleka, delijo s 100 ali vec, nasa 
obleka glede na pogostost nosenja ni vec draga...in torej tudi ne luksuzna. 
Vendar je to luksuz v nasih oceh, ne pa v pravem pomenu besede luksuz. 
 
4. Ali mislite, da se slovenski potrošniki na splošno zavedajo, kaj pomeni, da je nek 
produkt luksuzen?   
 
Se mi zdi, da je to bolj stvar posameznika kot naroda, je pa res, da je v Sloveniji manj ljudi, ki 
si lahko luksuz privosci. 
 
 
